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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření marketingové strategie pro konkrétní 
společnost. Nejprve jsou zohledněna teoretická východiska. Následně za využití 
nejrůznějších analýz jako jsou například SWOT analýza, PEST analýza a situační 
analýza, dojde ke zvolení vhodného marketingového mixu. Práce specifikuje konkrétní 
návrhy řešení, které by společnost mohla aplikovat.  
Abstract 
The object of this Master´s Thesis is proposal of marketing strategy for particular 
company. First of all, there are described theoretical backgrounds. Then, there is a 
convenient marketing mix using various analyzes such as SWOT analysis, PEST 
analysis, and situational analysis. The thesis specifies concrete proposals, that company 
could apply.  
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Úvod 
Současná společnost by se dala nazvat jako velmi hektická. Lidé jsou chtiví po více 
informacích, nejlépe co nejrychleji a v co nejkratším čase a za pomoci nejnovějších 
technologií. Rychlost, dynamika, nejnovější technologie – to všechno dnes ovlivňuje 
nejen lidi, ale i společnosti. Pokud lidé touží po něčem novém, společnosti jsou nuceny 
vyvíjet nové výrobky a technologie, jelikož člověk a jeho přání, jakožto zákazník, je pro 
společnosti nejdůležitější.  
Dále je docela důležité si uvědomit, že dnes je trh přesycen velkým množstvím 
nejrůznějších podniků, čili konkurence na trhu je vysoká. Mnoho malých firem  
a podniků ukončuje svou činnost, jelikož jsou převálcovány velkými společnostmi. 
Každá společnost by měla pravidelně sledovat vedle potřeb zákazníka i svou 
konkurenci. Nejdůležitější je najít na svém podniku konkurenční výhodu a na druhou 
stranu i slabinu. Na základě těchto zjištění pak pracovat na odstranění slabin a na 
konkurenční výhodě postavit myšlenku a image společnosti. V tom spočívá jedna  
z funkcí a činností marketingu. 
Společnosti se snaží více soustřeďovat na přání zákazníků. A jelikož se potřeby  
a možnosti zákazníků neustále mění, musí i společnosti sledovat chování zákazníka. 
Toto je jedna z mnohých dalších činností marketingu. Čím dál tím více společností si 
dnes již uvědomuje význam a sílu marketingu a postupně jsou ve firmách vyvíjena 
marketingová oddělení, která mají za cíl tvorbu marketingové strategie a plánu, tvorbu 
distribučních politik, výrobních politik, image společnosti, aktivity se stykem  
s veřejností tzv. Public Relations, získávání a udržení zákazníků atd. Přesto všechno je 
však na druhou stranu ještě mnoho společností, které marketing podceňují a nepřikládají 
mu význam.  
Jednou z těchto společností, která neviděla v marketingu velký význam, byla  
i společnost Vinařství Mutěnice, s.r.o. Pod novým vedením společnost si společnost 
uvědomila, že je potřeba vybudovat marketingové oddělení. Proto jsem se rozhodla 
vytvořit marketingový plán společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o.  
13 
 
Nejprve se budu zabývat teoretickými východisky práce. V praktické části budu řešit 
tvorbu marketingového plánu pro rok 2014. Za pomocí situační analýzy, SWOT 
analýzy a dalších rozborů trhu, konkurence a identifikací cílové skupiny, se pokusím 
navrhnout strategii pro společnost.  
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1. Marketing 
Slovo marketing pochází z anglického jazyka a do českého jazyka se nepřekládá. 
Marketing je obsáhlá disciplína a málokdo ví, co to znamená a co obsahuje. V první 
kapitole se budu věnovat obecně marketingu. Jeho definici, historii, nástrojům atd. 
1.1. Definice marketingu 
Definic existuje spousta, nejen z hlediska historie, ale i podle toho, jakým úhlem se 
autor na marketing dívá, na co se autor zaměřuje a co bylo cílem autora, při tvorbě 
definice.  
Každý člověk je jiný, a proto se každý člověk přiklání k jiné definici, s kterou se 
ztotožňuje, která je podle něho správná a tou se víceméně řídí. Popřípadě jsou i lidé, 
kteří se neztotožňují s žádnou definicí a vytvoří si definici vlastní.  
Například Philip Kotler v knize Moderní marketing definuje marketing následovně: 
"“Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny výrobků a hodnot  
s ostatními.” (31, str. 15) 
Jaroslav Světlík v knize Cesta k trhu popisuje marketing takto: "Marketing je proces 
řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení 
potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů 
organizace.” (2, str. 8) 
Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) představuje marketing proces 
plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků  
a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců  
a organizací. (3) 
Mně osobně přijde nejjednodušší k pochopení a nejvýstižnější definice Jaroslava 
Světlíka. Když to shrnu, tak marketing slouží jako nástroj ke zjištění potřeb zákazníků, 
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následně k uspokojení jejich potřeb a to prostřednictvím směny za pomocí nejrůznějších 
nástrojů marketingu tak, aby byly splněny cíle společnosti.  
Souhrnně můžeme říci, že definice marketingu se skládá tedy ze tří složek: 
A. Marketing je řídící manažerský proces. 
B. Je zodpovědný za vyhledávání, přijímání a uspokojování požadavků zákazníků. 
C. Vytváření zisku. (5) 
Někomu může přijít, že marketing je prodej. Jedná se však o dvě odlišné záležitosti. 
Zatímco hlavním cílem marketingu je usilovat o to, aby společnost vyráběla a prodávala 
zboží, které zákazník potřebuje a to tak, že potřeby a přání zákazníků zjišťuje  
a přizpůsobuje jim produktu včetně jeho ceny, distribuce, designu a propagace, prodej je 
taková činnost, kdy společnost zákazníkům nabízí již hotový produkt a snaží se je 
přimět k jeho koupi. 
 
1.2. Vývoj marketingu 
Do dnešní doby prošel marketing mnohými myšlenkovými směry a byl ovlivněn 
několika filozofiemi a autory. Ze začátku se marketing soustřeďoval pouze na 
produkování výrobků. Nebral na vědomí důležitost zákazníků a spíše se orientoval na 
zisk a ekonomii. V 50. letech 20. Století začali mnozí autoři propagovat manažerský 
přístup. Tak začal i manažerský přístup marketingu. Podle Shethe: ,,Potom se 
marketing, stejně jako ekonomie , stal ,,manažerský“, čímž myslím, že marketing se stal 
pro manažery zaměstnáním. To vedlo následovně ke konceptu čtyř P marketingu.“ (4) 
Theoror Levitt, autor mnohých článků o ekonomii, předmětech řízení a marketingu, 
publikoval v roce 1960 převratný článek nazvaný Marketing myopia neboli česky 
marketingová krátkozrakost, kde se zmiňuje o tom, že společnosti jsou orientovány na 
výrobu místo toho, aby se orientovaly na trh. Levitt obhajoval posun marketingu od 
orientace na výrobek k zaměření se na zákazníka. Během tohoto období zavedl Neil 
Borden marketingový mix 4P marketingu – product (výrobek), price (cena), place 
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(místo prodeje, distribuce), promotion (propagace). Marketingová krátkozrakost  
a marketingový mix se zdály být klíčovými prvky manažerského myšlenkového proudu. 
Ostatní autoři zaváděli pojem segmentace, aby usnadnili uspokojení potřeb různých 
skupin zákazníků. (4) 
V 70. letech 20. století bylo provedeno mnoho výzkumů o chování při nákupu. Kotler, 
významný myslitel marketingu, potom obhajoval význam hodnot v procesu výměny, 
která umožňovala pohyb zboží od výrobců k spotřebitelům. Byl přesvědčený tím, že 
proces výměny zahrnoval kromě zboží a peněz, také čas, energii a porozumění. Ostatní 
autoři v té době také kladli velký důraz sociální povaze výměny. Tak vznikla nauka  
o sociální výměně. (4) 
Od 90. let 20. století jsou tak středem pozornosti a zájmu zákazníci. Všichni autoři té 
doby kladli velký důraz marketingové praxi, která změní organizaci na společnost 
řízenou zákazníkem. (4) 
Na základě výše uvedeného vidíme, že marketing je věda, která je ovlivňována 
nejrůznějšími vědními obory, jako je ekonomie, filozofie, psychologie a dalšími.  
 
1.3. Historie a etapy marketingu 
V tom, kdy přesně marketing vznikl marketing, se mnozí autoři rozcházejí. Můžeme to 
shrnout a zmínit, že první náznaky marketingu se začínají objevovat v USA koncem  
19. století. V té době nebyla konkurence ještě vysoká, tudíž poptávka byla vyšší než 
nabídka. Lidé nakupovali pouze to, co museli. Poptávka převyšovala nad nabídkou. 
Marketing se orientoval na výrobu. Proto se toto období nazývá jako výrobně 
orientovaný marketing. O propagaci ani distribuci nemohla být tehdy řeč. Postupem 
časem však začaly vznikat první přebytky zboží a výrobci byli nuceni tuto situaci řešit. 
Prvním průkopníkem byl automobilový průmysl a Henry Ford, který vdechl nový 
význam marketingu. Využil nových metod propagace svým nově koncipovaným 
výrobků a tím docílil velkého úspěchu. Dodnes je jeho úspěch klasickým příkladem a je 
velmi známé jeho motto kampaně „Můžete mít vůz své oblíbené barvy, máte-li nejraději 
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černou.“ Dalším mezníkem ve vývoji marketingu byl rok 1929, kdy došlo  
k hospodářské krizi. Tím, že nastaly změny v ekonomice, následovaly změny  
i v marketingu. Konkurence začala sílit a na společnosti byl vyvíjený velký tlak. Vznikl 
marketing orientovaný na prodej. Začaly se vynakládat velké náklady na reklamu. 
Objevily se první náznaky orientace výroby na zákazníka a jeho potřeby a začalo se 
plánovat dopředu, kam by se mohla poptávka vyvíjet v budoucnosti. Po konci druhé 
světové války nastala další etapa marketingu, kterou se řídíme dodnes. Jedná se o tzv. 
absolutní marketing. Zákazník je ten, kdo určuje celou strukturu trhu. Celá společnost je 
orientována tedy pouze na zákazníka a jeho potřeby. Typickým znakem marketingu je 
převyšující nabídka nad poptávkou a obrovská konkurence na trhu. Tím, že byl otevřen 
trh i zahraničním obchodníkům nastala diferenciace trhu, což znamenalo, že asijské 
výrobky musejí vypadat více asijsky a americké výrobky více americky, aby 
nedocházelo k zaměnitelnosti a podobnosti výrobků. Dále došlo k segmentaci trhu. 
Dříve byl trh vnímaný masivně, jako celek. Dnes je rozdělen na různé segmenty, cílové 
skupiny – mladí, staří, ženy, muži atd. 
Aby byl marketing ve společnosti úspěšný, nelze určit přesný recept, kterým by se měli 
řídit všechny společnosti. Jelikož je každá společnost jiná a má jiné cíle, tak by si měla 
každá společnost tvořit svůj marketingový plán. 
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2. Marketingový plán 
Tajemstvím úspěchu podnikatele a jeho produktu je vytvoření dobrého marketingového 
plánu. K tomu, aby se výrobek prodával, není potřeba jen víra v dobrý produkt, ale 
 i nutnost přesvědčit o kvalitách produktu i zákazníky.  
Simon Majaro popisuje marketingové plánování následujícím způsobem: „Marketing 
byl popisován jako lokomotiva, která táhne všechny ostatní složky firmy. Rozšíříme-li 
tuto názornou metaforu, potom můžeme marketingový plán přirovnat ke kolejím, po 
kterých tento vlak jede. Marketingový plán pomáhá nejen při usměrňování 
marketingového úsilí správným směrem, ale vytváří také rámec pro celkové plánování 
firmy. To platí přinejmenším pro firmy, které se rozhodly, které se rozhodly orientovat 
marketingově.“ (5, str. 219) 
Simon Majaro v knize Základy marketingu taktéž poukazuje na užitečnost 
marketingového plánování. Plánování nabízí řadu výhod, které musíme pochopit  
a zapamatovat si je: 
 Plánování pomáhá koordinovat činnosti, které zajišťují nebo napomáhají 
dosažení stanovených cílů v určitém čase. 
 Plánování nutí vedení firmy přemýšlet o budoucnosti systematickým 
způsobem. 
 Plánování umožňuje lepší přizpůsobení zdrojů zjištěným možnostem trhu. 
 Plánováním se zvyšují možnosti objevovat příležitosti trhu. 
 Plánování umožňuje zlepšit komunikaci uvnitř firmy a vyhnout se tak 
rizikům a konfliktům mezi jednotlivými profesemi nebo stupni řízení. 
 Plánování zajišťuje větší připravenost přizpůsobit se změnám větší stimulaci. 
 Plán umožňuje průběžné sledování činností. (5, str. 219 - 220) 
Marketingový plán by měla obsahovat: 
 Shrnutí o společnosti jako je představení společnosti, struktura, oblasti jejího 
podnikání, cíle a strategie 
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 Situační analýza – rozbor současného stavu společnosti, popřípadě  
i marketingový výzkum 
 Marketingové cíle dle metodiky SMART 
 Marketingová strategie – souhrn postupů, jakým způsobem se dosáhne 
společnost vytyčených cílů a to přes způsob nabídky výrobků a služeb, 
cenové politiky, až po komunikační mix viz kapitola 2.6. 
 Časový plán 
 Očekávané náklady 
 Rozpočet 
 Kontrola  
 
2.1. Cíle společnosti 
Základním a hlavním účelem marketingového plánování je stanovení a vytyčení cílů 
společnosti. Důležité je však si uvědomit, že marketingové cíle a cíle podniku jsou 
vzájemně ve vztahu a ovlivňují se. Při stanovování cílů musíme mít na paměti, že při 
jejich zadávání musí být snadno měřitelné a kontrolovatelné a při stanovování cílů se 
řídit metodou SMART. 
 
Obrázek 1: Metoda SMART 
Zdroj: (5) 
 
Specific 
(Konkrétní) 
Measurable 
(Měřitelný) 
Agreed 
(Odsouhlasený) 
Realistic 
(Realistický) 
Timely 
(Definovaný v 
čase) 
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2.2. Situační analýza 
Situační analýza slouží k tomu, abychom lépe identifikovali společnost a její vnitřní 
(mikroprostředí) i vnější prostředí (makroprostředí). V souvislosti s mikroprostředím 
hovoříme v souvislosti s Porterem a jeho analýzou pěti sil. V souvislosti 
s makroprostředím hovoříme často o PEST analýze, v některých případech i o SLEPT.  
Víceméně se jedná o odpovědi na následující body: 
 Rozbor současného stavu společnosti 
 Jaké je postavení společnosti na trhu 
 Jaké jsou podnikatelské strategie společnosti 
 Definice konkurence 
 Produktové portfolio 
 Jaká je cílová skupina 
 Kde je cílová skupina 
 Jaká je kupní síla cílové skupiny 
 Společnost v minulosti 
 Jaké byly marketingové aktivity v minulosti a jaké byly výsledky 
 Jak se společnost vidí v budoucnosti 
Marketingový plán by měl obsahovat i marketingový průzkum, který slouží ke 
shromažďování informací a následně k jejich vyhodnocování. Výsledky slouží pak 
k pochopení požadavků trhu a zákazníků. Společnosti dělají většinou průzkumy za 
účelem zjištění nákupního chování zákazníků nebo z důvodu potřeby zjištění účinku 
reklamy atd. Marketingové průzkumy většinou vytvářejí a zpracovávají externí 
specializované společnosti. Jedná se však o velmi nákladnou položku.   
 
2.3. Marketingový mix 
Marketingový mix je základním pojmem marketingového procesu. Marketingový mix 
představuje soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném důsledku pomáhají 
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uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, který umožňuje společnosti 
dosáhnout svých cílů optimální cestou. Firmy ve stejném podnikání si tak mohou zvolit 
různé marketingové mixy. Ve skutečnosti jsou to právě tyto rozdíly, které mohou jedné 
společnosti poskytnout konkurenční výhody nad jejími konkurenty. (5) 
Marketingový mix obsahuje následující 4P: 
 Product = výrobek 
 Price = cena 
 Place = místo, distribuce 
 Promotion = propagace 
Dnes je již základní model různě doplňován a vznikají například 4P + S (Service) nebo 
marketingový mix zaměřený na zákazníka 4C, 7C atd. 
 
2.3.1. Výrobek 
Pod pojmem výrobek se skrývá samotný výrobek nebo služba, ale také celý sortiment, 
kvalita, design, obal, balení, image výrobce, značka, záruky, služby a další aspekty  
a nástroje, které z pohledu spotřebitele/zákazníka rozhodují o tom, jak výrobek uspokojí 
jeho přání a očekávání. (11)   
Jedná se o odpovědi na následující body: 
 Co výrobek umí, co nabízí 
 Jaká je značka a co nabízí 
 V čem se liší od konkurence 
 Jaké výhody/bonusy má pro cílovou skupinu/zákazníka 
 Jakou další hodnotu lze přiřadit výrobku 
 Jak by se dal výrobek vylepšit 
 Uspokojuje plně zákazníka (6) 
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Výrobek a servis určují příležitost pro prodej a zisk. Bez nich nelze vstoupit na trh. 
Výrobky nelze tvořit izolovaně; je třeba mít na mysli určitý trh a cíl podnikání. 
Zákazníci by měli mít zájem o nabízené zboží nebo služby především kvůli jejich 
kvalitě. (6) 
 
2.3.2. Cena 
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, 
termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. (11)   
Stanovení ceny výrobků je nutno dělat velice rozvážně a o ceně by se mělo uvažovat 
nikoliv z hlediska nákladů, ale i u hlediska marketingu. (6) 
Jedná se o odpovědi na následující body: 
 Jaká je odpovídající cena pro cílovou skupinu 
 Jaká je maximální a minimální cena podobných výrobků na trhu 
 Jaké jsou psychologické aspekty ceny 
 Při stanovování ceny – přemýšlejme o ceně konkurence, možných cenách  
a citlivosti ceny 
 Jakou cenovou politiku přijmeme v podmínkách různých kategorií 
nakupujících (6) 
 
2.3.3. Místo prodeje, distribuce 
Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. (11)   
Jedná se o odpovědi na následující body: 
 Jak nejlépe dodat produkt k zákazníkovi 
 Kde jsou vhodná odbytová místa 
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 Pokud máte svou webovou stránku, uvažujete o prodeji online 
 Přímý prodej versus prodej prostřednictvím distributorů 
 Uvažujme o tom, jakému způsobu dává přednost zákazník 
 Uvažujte o logistice – doprava, distribuce (6) 
 
2.3.4. Propagace 
Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (od přímého prodeje přes public 
relations, reklamu a podporu prodeje). (11) 
Propagace zahrnuje reklamu, publicitu, image, který má být sledován, osobní prodej, 
výběr média atd. (6)   
Jedná se o odpovědi na následující body: 
 Jak a kde efektivně zboží propagovat 
 Na čem je vhodné založit kampaň s ohledem na zákazníka a konkurenci 
 Jaký druh propagace máte na mysli 
 Pomocí kterého media nebo kombinace médii chcete inzerovat 
 Je to vhodné pro segmenty, které chcete oslovit? (6) 
Propagace neboli formy propagace je označení pro komunikační mix, který představu 
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing.  
Nikde není dáno, že si společnost musí zvolit všechny formy. Společnost si zvolí takové 
formy, které jí budou vyhovovat a které budou vhodné k dané strategii. Dále se v mé 
práci dočtete, které formy propagace jsem navrhla pro společnost Vinařství Mutěnice, 
s.r.o. 
Možnosti formy propagace společnosti   
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2.3.4.1.Reklama 
Hlavní kritéria výběru médií: 
 cíle kampaně, 
 typ kampaně (uvádění produktu na trh, akční nabídka, atd.), 
 definice cílové skupiny, 
 kreativní řešení (způsob komunikace, racionální vs. emocionální benefity, objem 
sdělovaných informací), 
 analýza komunikačních aktivit konkurence, 
 měřitelnost výsledků, 
 předpokládané účinky kampaně, 
 výhody a nevýhody jednotlivých médií, 
 rozpočet. (25)   
 
Na výběr je z těchto médií: 
 televize, 
 tisk, 
 radio, 
 venkovní reklama, 
 internet (25)   
2.3.4.1.1. Televize 
 Televizní spoty 
 Spoty v kinech (25)   
Výhody 
 nejsilnější komunikační prostředek, 
 televize přináší vizuální a zároveň zvukový efekt, z toho plyne vysoká 
zapamatovatelnost u diváků, 
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 emocionální působení a možnost předvedení výrobku, 
 rychlý zásah široké veřejnosti (reklama v televizi je nejlepším kanálem pro 
propagaci např. spotřebního zboží), 
 možnost nasazení reklamy ve vysoké frekvenci, 
 silná odezva spotřebitelů a okamžitý prodejní efekt, 
 možnost přesného cílení podle typu programu (např. ženy na mateřské – Sama 
doma, řidiči – Auto - moto revue apod.). (25)   
 Nevýhody 
 vysoké náklady na vysílací čas, 
 vysoké produkční náklady na reklamní spot, 
 omezená možnost regionálního cílení (pouze např. regionální vysílání 
celostátních televizí), 
 nepružný systém objednávání reklamního prostoru v televizi (je nutné jej 
kupovat v předstihu), 
 nižší možnost zacílení u úzce profilovaných cílových skupin (např. jen 
stěží reklamou v televizi zasáhnete cílovou skupinu vyznavačů adrenalinových 
sportů, zásah bude spíše náhodný). (25)  
  
2.3.4.1.2. Tištěná média – noviny a časopisy 
Jedná se o články a inzerce. (25)   
Výhody 
 možnost přesnějšího cílení (regionálně, zájmově, demograficky), 
 možnost sdělení většího množství informací než např. u televizní reklamy, 
 důvěryhodné médium, 
 redakční prostředí umocňuje působení reklamního sdělení (redaktor se může 
vyslovit pro konkrétní výrobek či službu a tím jej nenásilně zpropagovat), 
 delší působení sdělení než u TV (inzerát v novinách není nijak časově omezen – 
pokud jej noviny otisknou, bude tam napořád). (25)   
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Nevýhody 
 inzerce v novinách je vnímána pasivně (průměrná doba kontaktu je cca 2 vteřiny 
– v této krátké době musí váš inzerát zaujmout, jinak jej čtenář přejde bez 
většího povšimnutí), 
 ve srovnání s TV nelze u tištěných médií dosáhnout takového zásahu (počtu 
osob, kteří byli vystaveni působení reklamy v novinách), 
 potřeba dodání podkladů s větším časovým předstihem. (25)   
 
Deníky 
 rychlý a masový zásah (vhodné médium pro zasažení široce profilované cílové 
skupiny), 
 krátká životnost reklamního sdělení (nikdo nečte včerejší noviny), 
 regionální cílení (i celostátní deníky většinou mívají své regionální stránky), 
 kvůli nedostatku času je nutné počítat s horší technickou kvalitou inzerátu, 
 důvěryhodnost. (25)   
Magazíny  
 nelze jimi zasáhnout velkou skupinu lidí, 
 zásah je ve srovnání s deníky mnohem pomalejší, ale zato je působení reklamy  
u magazínů dlouhodobější, 
 cílení dle zájmů či demografických kritérií, 
 vyšší kvalita inzerce, vhodné pro imageové kampaně. (25)  
  
2.3.4.1.3. Rádio 
Především se jedná o spoty. 
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Výhody 
 ze všech médií nejlepší možnost regionálního cílení, 
 flexibilita – rychlé nasazení i např. změna reklamního sdělení, 
 možnost nasadit reklamní sdělení ve vysoké frekvenci, 
 nízké produkční náklady na radiový spot, 
 všudypřítomné (rádio lze poslouchat i např. v autě, mnoho lidí jej poslouchá i při 
práci, rádio slyšíte v obchodech apod.), 
 cílení na specifické cílové skupiny – např. motoristé. (25)   
Nevýhody 
 nízké pokrytí (množství posluchačů neustále klesá), 
 nízká účinnost – rádio je nejlepší brát jako podpůrné médium pro kampaň v 
ostatních médiích, 
 pouze zvuková složka znamená pasivní vnímání reklamního sdělení (mnoho lidí 
má rádio puštěné při práci jen jako „podkres“ a vlastně jej ani nevnímají), 
 nižší zapamatovatelnost (jen zvukový vjem) – aby reklama v rádiu byla úspěšná, 
je nutné nasadit ji ve vysoké frekvenci. (25)   
  
2.3.4.1.4. OOH - Venkovní (tzv. outdoorová reklama) 
- Plakáty 
- Billboardy 
- Bigboardy 
- Citylighty 
- Rámečky v metru (25)   
Výhody 
 možnost regionálního cílení, 
 možnost umístění na strategických pozicích (např. zastávky, nádraží, poblíž vaší 
firmy apod.), 
 možnost vysoké frekvence (venkovní reklamu lze umístit na více míst zároveň), 
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 dlouhodobé, opakované působení (reklama působí ve dne v i noci, ze stejných 
zastávek často jezdí stejní lidé a proto reklamu shlédnou vícekrát), 
 výrazná viditelnost (hlavně u větších formátů – billboardů). (25)   
Nevýhody 
 pasivní a pomaleji působící médium (jedno shlédnutí většinou nikoho neovlivní, 
když ale reklamu shlédne několikrát, zapamatuje si ji), 
 nemožnost cílení dle demografických kritérií (na zastávkách se pohybují různé 
věkové skupiny), 
 krátká doba působení (na ulicích většinou lidé spěchají), 
 nevhodné pro komunikaci více informací, 
 nutnost objednávky s reklamního prostoru dostatečným předstihem, 
 nákladná výroba (hlavně u větších formátů – billboardů). (25)   
 
2.3.4.1.5. Internet 
 Články, reklamní bannery 
 Sociální sítě (25)   
Výhody 
 kreativní a flexibilní médium (reklamu lze flexibilně nasazovat, kreativita je 
cestou k úspěchu), 
 interakce s příjemcem, 
 internetová reklama je výborné podpůrné médium ke kampani v jiných médiích, 
 nízké vstupní náklady, 
 přesně měřitelná reklama. (25)   
 Nevýhody 
 nižší zásah (reklamu shlédne mnoho lidí, ale klikne na ji jen málokdo), 
 přesycenost reklamou na internetu. (25)   
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2.3.4.2.Public relations 
Nejdůležitějším cílem je udržet a zlepšovat dobrou image organizace. PR se soustředí 
na dlouhodobé cíle jako je image, vztahy a komunikace s cílovými skupinami. (25)   
Způsoby využití PR: 
 Sdělování informací potenciálním zákazníkům ve snaze podpořit prodej, udržet 
nebo zlepšit reputaci. Získáváním zpětné vazby od zákazníků následně upravují 
svoje metody a techniky prodeje a komunikace. 
 Řešení nepříznivých vlivů – odvracením útoků na podnik (např. očerňující 
články, nepravdivá prohlášení, zkreslené statistiky…) 
 U zaměstnanců se snaží o zlepšení informovanosti a zvýšení motivace (firma 
funguje dobře – spokojení zaměstnanci pracují lépe). 
 Využití PR jako nástroje přesvědčování orgánů státní správy ve snaze ovlivnit 
vytváření a přijímání zákonů. (25)   
Nástroje: 
 Komunikace s médii – tiskové zprávy, tiskové konference, konference 
 Vztahy s vládními institucemi 
 Vztahy s neziskovými institucemi – nadace, občanská sdružení atd. 
 Vztahy k investorům, akcionářům 
 Vztahy s blízkým okolím – místo podnikání, občané, zaměstnanci 
 Vztahy s menšinovými skupinami 
 Veřejné akce/eventy – firemní večírky, sportovní/kulturní akce, akce pro 
zákazníky/obchodní partnery 
 Interní komunikace – vztahy se zaměstnanci, teambuilding 
 Publikace – výroční zprávy, zaměstnanecké a zákaznické časopisy 
 Corporate identity 
 Firemní kultura 
 Krizový management 
 Sponzoring (25)   
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Výhody 
 náklady jsou nižší než např. na reklamu, ale i tak je nutné s jistými náklady 
počítat, 
 aktivity v oblasti PR obecně vzbuzují větší důvěru než běžné formy placené 
komunikace (reklama), protože nejsou považovány za komerční, 
 udržují vaši firmu  povědomí vašich zákazníků. (25)   
 Nevýhody 
 účinky PR se neprojeví hned, je třeba je vyhodnocovat z dlouhodobějšího 
hlediska, 
 protože informace, které pomocí PR sdělujete veřejnosti, většinou plynou přes 
další zprostředkovatele (nejčastěji redakce časopisů a novin), nelze nad nimi mít 
absolutní kontrolu a musíte počítat s jejich možným zkreslením. (25)   
2.3.4.3.Podpora prodeje 
Proces zaměřený v první řadě na komunikaci a poskytování podnětů. Komunikace  
v tomto případě představuje jakoukoliv formu přesvědčování nebo transferu informací  
a podnět je praktickým motivem ke koupi produktu či služby. (25)   
Podpora prodeje ve vztahu ke zprostředkovatelům 
 Cenové obchodní dohody - jde o dočasné snížení ceny produktu, které 
maloobchodníkovi nabízí výrobce a to během předem stanoveného a jasně 
ohraničeného časové období. 
 Necenové obchodní dohody - jsou rozšířením předchozích cenových obchodních 
dohod. Během předem dohodnutého období v tomto případě výrobce motivuje 
prodejce necenovými motivačními nástroji (např. příspěvky na vystavené zboží). 
 Výstavy zboží - výrobce pomocí svých obchodních zástupců představuje své 
výrobky prodejcům, prezentuje jim jejich vlastnosti a snaží se je přesvědčit  
o jejich nákupu. 
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 Schůzky - jedná se o pravidelné setkání (většinou výroční události), na kterých 
se scházejí odběratelé s výrobci či obchodními zástupci s cílem vyměnit si 
zkušenosti, plánovat další události nebo se školit v nových výrobcích. 
 Společné akce. (25)   
Podpora prodeje ve vztahu ke spotřebitelům 
 Kupony, poukázky výrobce - jsou to „poukázky“, které vydává výrobce  
a spotřebiteli pomocí nich nabízí předem danou fixní úsporu z maloobchodní 
ceny produktu a to pokud splní určité podmínky (použije kupon). 
 Slevy z ceny - jedná se o typ finanční pobídky, kdy se výrobní firma zavazuje, 
že spotřebiteli pokryje za určitých podmínek nákup zboží (např. poštovné 
zdarma, dovoz zdarma do domu atd.) 
 Rabat - v případě podpory ve vztahu ke spotřebitelům má rabat v podstatě 
stejnou funkci jako sleva z ceny, s tím rozdílem, že rabat je určen pro zboží 
dlouhodobé spotřeby, kdežto slevy pro zboží krátkodobé spotřeby. 
 Cenové balíčky - opět se jedná o finanční pobídku, jejímž úkolem je podpořit 
produkt tím, že je dočasně nabízen za nižší cenu. 
 Prémie - dárky jsou podporou produktu, kdy výrobce zvyšuje zákazníkem 
vnímanou hodnotu produktu pomocí extra přidaného dárku. Dárky přidává 
výrobce po předem stanovenou dobu a zákazník je získává zcela zdarma nebo za 
minimální částku. 
 Program odměn - je to systém, na jehož základě sbírá kupující body. Po 
nasbírání předem daného množství pak může získat určitý výrobek zdarma či  
s významnou slevou. 
 Loterijní hry - patří do podpory, která umožňuje zákazníkům vyhrát ceny. 
Probíhají většinou prostřednictvím slosování a jejich vítězové jsou určováni 
náhodně, čímž nelze loterii omezit na kupující dané značky. 
 Soutěže - mohou být hrou či kombinací her a loterií. Vítězové jsou vybírání 
podle předem stanovených pravidel hry, čili zákazníci mají jistou možnost 
ovlivňovat výsledek hry. 
 Vzorky - jedná se o produktovou podporu výrobce, který poskytuje spotřebiteli 
vzorek produktu a to buď bezplatně, nebo za symbolickou cenu. (25)   
32 
 
Podpora prodeje v maloobchodě 
 Slevy - po předem stanovenou dobu je snížena původní cena produktu. Tento 
typ podpory je veřejností i maloobchodníky nazýván jako výprodej. 
 Maloobchodní kupony - jde o stejný typ podpory jako v případě kuponů 
výrobce. V tomto případě však nabízí kupony maloobchodník přímo 
spotřebitelům. 
 Výstavky - jsou POP materiály umístěné v prostorách maloobchodu či v jeho 
těsné blízkosti. Jejich hlavním cílem je zviditelnit produkt a značku v momentu 
rozhodování o koupi. 
 Podpora prodeje je stále rostoucím nástrojem marketingových komunikací. 
Objem finančních prostředků do ní investovaných se pomalu dostává na úroveň 
investic do reklamy. (25)   
Výhody 
 intenzivní a okamžité působení na rozhodování spotřebitele 
 okamžitý nárůst obratu firmy 
 je rychlejší proti reklamě 
 má lépe měřitelné účinky (25)   
 
Nevýhody 
 časové omezení trvání 
 zvýšení cenové senzitivity spotřebitele 
 poškození vlastní image, protože si zákazníci začnou myslet vzhledem  
k častým slevám, že dochází ke snižování kvality výrobků (25)   
 
2.3.4.4.Osobní prodej 
Osobní komunikace, mezi námi a jedním nebo několika zákazníky, jejímž cílem je 
uskutečnění prodeje (resp. uskutečnění nákupu ze strany zákazníka). (25)   
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Výhody 
 umožňuje přizpůsobit styl komunikace každému zákazníkovi na tělo, 
 zacílení komunikace je přesné (komunikujete s člověkem, který přišel do vašeho 
obchodu – tj. zájem z jeho strany o vaše zboží už projevil a vy víte, že je to váš 
potenciální zákazník), 
 komunikace probíhá oběma směry a vy tak získáte okamžitou zpětnou vazbu, 
 můžete zákazníka snadno přesvědčit k nákupu dalšího zboží či služeb. (25)   
Nevýhody 
 vyžaduje si větší investice z hlediska času, 
 personální náklady (plat prodejce). (25)   
 
2.3.4.5.Přímý marketing 
Přímý marketing zahrnuje adresou komunikaci mezi zákazníkem a prodávajícím, která 
je uskutečňována telefonicky, poštou, e-mailem apod. (25)   
 letáky, brožury 
 emaily 
 telemarketing (25)   
Výhody 
 zaměření na smysluplnou, jasně vymezenou cílovou skupinu (kontakty můžete 
získat přímo od vašich zákazníků a být tak s nimi dále v kontaktu), 
 efektivní způsob budování dlouhodobých vztahů se zákazníky, 
 adresně zasílaná reklamní sdělení můžete snadno kontrolovat, 
 lze poměrně snadno měřit výsledky vašeho snažení, 
 můžete operativně reagovat na ohlasy od zákazníků, 
 přímý marketing lze výhodně propojit s nástroji podpory prodeje (vašim 
zákazníkům můžete nabídnout např. poukazy na slevu na další nákup apod.) (25)   
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Nevýhody 
 nutnost mít technické zázemí a databázi kontaktů, 
 u e - mailové komunikace riziko spamu, 
 větší finanční a personální náklady (především u telefonické komunikace). (25)   
 
2.3.4.6.Internetová komunikace 
Má velké využití i těch výrobků a služeb, které se dají jeho prostřednictvím  
i distribuovat. Je to vhodná forma komunikace pro mladší, počítačově gramotné 
generace. (25)   
Výhody 
 globální dosah  
 obousměrný komunikační kanál, díky němuž můžete s vaší cílovou skupinou 
navázat přímou komunikaci, 
 náklady na komunikaci nejsou odvislé od vzdálenosti komunikujících osob, 
 zákazník musí vyvinout pouze minimální aktivitu, protože výrobek nebo službu 
si může koupit od svého stolu, 
 pomocí internetu lze zákazníka plynule provést celým nákupním procesem 
počínaje vzbuzením jeho zájmu až po vámi očekávanou akci v podobě 
provedení nákupu ze strany zákazníka. (25)   
Nevýhody 
 cílová skupina pro tuto formu marketingové komunikace je úzká, ale neustále se 
rozšiřuje. (25)   
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2.4. Marketingový mix 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. Philip Kotler ale ve svých 
publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix správně používán, se na něj 
marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. Marketingový 
mix pak bude vypadat takto:  
 z produktu se stane zákaznická hodnota (CustomerValue), 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
 místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). (11)   
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí  
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. (11)   
Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 
 
 
 
Chytří marketingoví pracovníci by tak měli myslet více z pohledu zákazníka než  
z pohledu prodejce. (11)   
 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customersolution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customercost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
Tabulka 1: Schéma vztahu 4P a 4C 
Zdroj: (11)   
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2.5. SWOT analýza 
SWOT analýza je jedním ze základních nástrojů strategického managementu. SWOT je 
zkratka složená z počátečních písmen slov Strengths (silné stránky), Weaknesses (slabé 
stránky), Opportunities (příležitosti) a Threats (hrozby). Úkolem SWOT analýzy je, aby 
přiměla manažery a zaměstnance organizace se nad těmito prvky zamyslet, a ještě lépe, 
vyvodit z nich příslušné důsledky. Silné a slabé stránky se řadí k vnitřním faktorům 
potažmo k tzv. interní analýze, neboť jsou to prvky definované vnitřními  
vlivy – zejména lidským kapitálem, zkušenostmi, duševním vlastnictvím společnosti  
a také jejím vybavením a kapacitami. Příležitosti a hrozby jsou řazeny mezi vnější 
faktory či do tzv. externí analýzy. Faktem ovšem je, že jsou do značné míry ovlivněny 
faktory interními. Firma totiž velice dobře může ovlivnit, jaké na trhu budou příležitosti 
(může je totiž sama aktivně i novými produkty, službami či šikovným marketingem 
vytvářet) a velice dobře může aktivně předcházet hrozbám. (12)   
SWOT analýza se sestavuje dle následujícího schématu 
 
interní 
 
 
externí 
                        pozitivní                               negativní 
 
 
Silné stránky 
STRENGTHS 
Slabé stránky 
WEAKNESSES 
Příležitosti 
OPPORTUNITIES 
Hrozby 
THREATS 
Obrázek 2: SWOT analýza 
Zdroj: (12)  
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2.6. Marketingová strategie 
Součástí marketingového plánu je i marketingová strategie. Po vypracování všech 
průzkumů, nejrůznějších analýz a podkladů přichází tvorba marketingové strategie. Je 
to zvolení takového souhrnu postupů, který bude ideální pro společnost k dosažení 
vytyčených cílů jako je dosažení požadovaného úspěchu, maximalizace zisku, 
odstranění slabých stránek a nevýhod společnosti, posílit svou pozici na trhu vůči 
konkurenci a další cíle, které si každá společnost vytyčuje individuálně. 
Pokud chce být společnost úspěšná, měla by do své politiky zařadit i strategické 
plánování, jehož součástí je právě zmiňovaná strategie. Více o marketingovém plánu je 
v kapitole č. 2 výše. 
Existuje široká řada nejrůznějších strategií, které je možné využít k tomu, aby 
společnost dosáhla vytyčených cílů. V praxi to však nefunguje tak, že společnost si 
zvolí společnost jeden typ strategie a podle něho následně pracuje. Je běžný jev, že 
společnosti volí mix více strategií, jelikož některé strategie se navzájem ovlivňují, 
doplňují atd. Každá společnost si tak vytvoří individuální strategii, která pasuje přímo 
na danou společnost.  
Způsoby členění strategií  Typy strategií  
Dle marketingového mixu  - Výrobkové strategie  
- Cenové strategie  
- Distribuční strategie  
- Komunikační strategie  
Růstové strategie  - Strategie podle Ansoffa  
- Strategie pro výběr segmentu 
- Strategie integrace  
Zaměřené na konkurenci  - Strategie podle Portera  
- Bowmanovy strategické hodiny  
Dle velikosti tržního podílu a míry 
inovace  
- Strategie podle Kotlera  
- Inovační strategie  
Dle cyklu životnosti trhu  - Zavádění – strategie pro vstup na nové 
trhy  
- Růst – strategie pro rostoucí trhy  
- Zralost – strategie pro zralé a nasycené 
trhy  
- Pokles – strategie pro klesající trhy  
Dle trendu trhu  - Růstové strategie  
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- Udrţovací strategie  
- Ústupové strategie  
Dle chování na trhu  - Ofenzivní (proaktivní) strategie  
- Defenzivní (reaktivní) strategie  
- Obranné strategie 
- Expanzivní strategie  
- Úhybné strategie  
- Bojovné strategie  
Dle chování vůči prostředí, konkurenci  - Kooperační strategie  
- Konfrontační (konfliktní) strategie  
Další typy strategií  - Strategie Positioningu  
- Konkurenční strategie mířená na 
odběratele  
- Strategie pro celosvětové trhy  
- Strategie zaměřené na zprostředkovatele 
odbytu  
- Strategie zaměřené na zájmové skupiny  
- Internetové strategie  
- Strategie v mezních situacích  
Tabulka 2: Typy strategií dle způsobu členění 
Zdroj: (23) 
Ve výše uvedené tabulce č. 2 je tak možné vidět různé způsoby členění marketingových 
strategií a k nekonkrétní typy strategií. Jak již bylo popsáno výše, každá společnost je 
individuální a měla by si zvolit takovou strategii, popřípadě mix strategií, který by byl 
pro společnost nejvhodnější dle plánu. 
 
2.7. Prováděcí plán, rozpočet, kontrola 
Po tom, co jsme učinili všechny kroky, jako jsou stanovení cílů, analýzy, volba strategie 
atd., se dostáváme k samotné realizaci. Návrhy k realizaci mohou být jakékoliv. Jsou 
velmi individuální v závislosti na objemu financí, které má společnost v plánu 
investovat. Proto by měla společnost stanovit určitý rozpočet, dle kterého by se 
marketingové oddělení řídit a přizpůsobit mu realizaci plánu.  
Abychom mohli zjišťovat, zda byl nebo nebyl marketingový plán a strategie úspěšný, 
slouží kontrola. Je tedy potřeba si ještě v počátcích plánu určit jakým způsobem a kdy 
bude prováděna kontrola. Na základě těchto kritérii pak dochází ke kontrole  
39 
 
samotné – srovnávání dat a výsledků, zda takto zvolený marketingový plán a strategie 
byly úspěšné a dosahuje nebo se alespoň přibližuje zadaným cílům společnosti.  
Pokud by se stalo, že společnost nedosahuje nebo se dokonce i oddaluje od hlavních 
cílů, dochází k přezkoumání plánu a jeho následné úpravě.  
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3. Marketing ve vinařství v České republice 
 
O využití a problematice marketingu ve vinařství toho nebylo v České republice velmi 
popsáno. Vinařský fond se snaží tuto absenci řešit. V minulosti proběhl seminář  
o využití marketingu ve vinařství, nabízí také na prodej publikaci Vinařský marketing, 
kterou napsal Franz Gosch. Dále každý měsíc vychází časopis Vinařský obzor, v kterém 
se někdy nacházejí i články týkající se marketingu ve vinařství. Vinařský fond 
marketingové aktivity vinařů podporuje i formou dotací. Je možné zažádat si o dotace  
a to až do výše až 50 % výsledné částky, ale výše dotace nesmí přesáhnout 50 000 Kč. 
Vinaři si tak mohou žádat o dotace například na výstavy, veletrhy, vinařské akce a další 
aktivity, které jsou vymezeny vyhláškou č. 97/2006 Sb. Vinařský fond poskytuje 
podpory v souladu se zákonem č. 321/2004 Sb., o vinohradnictví a vinařství, ve znění 
pozdějších předpisů a vyhlášky ministerstva zemědělství č. 97/2006 Sb.,  
o předpokladech a způsobu podpory marketingu a prodeje produktů, podpory rozvoje 
turistiky v oblasti vinohradnictví a vinařství a podrobnostech o poskytování informací 
veřejnosti Vinařským fondem.   
Spokojenost zákazníků jsou klíčová slova, která zajímají každou společnost. Je to klíč 
k úspěchu. Tím, že je zákazník spokojený, dochází u něho k věrnosti značce a při 
dalším nákupu sáhne právě po stejné značce. Na trhu s vínem je veliké množství 
konkurence, a proto, když zákazník nebude spokojen, je pro něho velice jednoduché 
sáhnout po jiném výrobku jiné značky.  
Většina zákazníků se v regálech orientuje podle odrůdy a ceny. Co se týká designu 
výrobku, těch možností k výběru není tolik. Je velice těžké odlišit láhev vína v regálech 
od jiných lahví. Kromě typu láhve, záklopky či šroubu a etikety, nelze nijak odlišit. 
Výrobky jsou balením velmi podobné. Proto je potřeba tvořit etiketu tak, aby zaujala  
a současně nebyla nákladná na výrobu, aby cena byla dle přání zákazníka.Jediné, co 
může vinařství udělat, je odlišit se od ostatních vinařství. Udělat ho osobitým a 
jedinečným. A od toho se samozřejmě odvíjí i design produktů.  
Co se týká marketingu ve vinařství, tak se mi podařilo najít následující článek, týkající 
se marketingu ve vinařství, který je dle mě docela vystihující, od Vladimíra Kuchaře ze 
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společnosti Marketingová Kancelář.cz s názvem: Využijte spokojenosti zákazníků při 
marketingu pro vinařství: 
„Spokojenost zákazníků je klíčem k úspěchu firem všech typů a velikostí. Ve vinařském 
oboru to platí obzvláště, protože spokojenost podněcuje věrnost značce a pomáhá 
udržovat klienty a nové zákazníky díky ní můžete získat často pouze jen díky ústnímu 
předání zkušenosti. Zákazníky mohou být všechny typy konzumentů vína od znalce až po 
toho, kdo si víno kupuje poprvé. Nabídka vín na trhu je přitom obrovská. Pokud nebude 
váš zákazník spokojený, vždy se najde rychle někdo, kdo ho uspokojí. A naopak, pokud 
spokojený bude, příště se nebude dlouze rozmýšlet a sáhne automaticky po stejné láhvi. 
Díky pochopení, jak si zákazníci vybírají víno a co určuje jejich loajalitu, můžete zlepšit 
spokojenost zákazníků s vaším vinařstvím a tím zvýšit své prodeje. Bez ohledu na jejich 
znalosti vína, většina zákazníků vybírá víno jednak podle druhu balení či odrůdy  
a současně podle ceny. Zamíří například nejprve do sekce červených vín a pak se dívají 
na konkrétní odrůdu, jako třeba Merlot nebo Frankovku. Pak vybírají v jejich cenovém 
rozpětí. A co z toho plyne? Udělejte tento vyhledávací proces pro zákazníky co 
nejjednodušší. Na internetu nebo i v prodejně můžete mít například přehledně označené 
sekce podle odrůdy a ceny. Například „vína od 99 do 199 Kč“ apod. Každé vinařství by 
mělo být osobité, lišit se od jiných vinařství. Tento rozdíl by měl být vidět na první 
pohled a odlišit vaše lahve od ostatních lahví na polici. Při rozhodování mezi stejnými 
odrůdami ve stejné cenové hladině to může být právě design lahví, který přitáhne 
pozornost zákazníků. Tvar vaší láhve, její barva, etiketa, textový popis vína - to vše 
ovlivňuje rozhodnutí zákazníka koupit si určitou láhev. Nákup může být jednorázovým 
rozhodnutím na základě emocí, které vaše láhev vína vyvolá. Na druhé straně, 
zákazníci, kteří již mají dobrou zkušenost s vaším vínem, mohou hledat vaše další 
produkty na základě společných prvků designu láhve. Proto je důležité mít ujasněný  
a navržený celý koncept propagace výrobků, aby byly všechny produkty jednoznačně 
rozpoznatelné, identifikovatelné a zákazníkům jste umožnili je rychle najít a spojit si je  
s firmou. Víno většinou lidé pijí společně, což je skvělá možnost, jak předávat dobrou 
zkušenost s ním. Pokud někdo vybere vaše víno pro večeři s přáteli, protože s ním má 
dobrou zkušenost a chutná mu, je vysoce pravděpodobné, že jeho hostům zachutná také. 
Pak už je jen krůček k tomu, aby se podívali, od koho víno je a stali se z nich vaši 
potenciální zákazníci. Jak však dosáhnout toho, aby vás vaši zákazníci aktivně 
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doporučovali dále? Můžete jim nabídnout jednoduchý zákaznický program a za 
přivedeného zákazníka je odměnit při příštím nákupu lahví vína navíc. V současné době 
je i pro vinařství velice důležitá dobrá prezentace na internetu, zejména sociálních 
sítích. Pokud máte stránku na Facebooku, tak požádejte zákazníky, aby se stali fanoušky 
této stránky. Mohou tak psát o dobrých zkušenostech s vaším vínem a informovat své 
přátelé.“ (15) 
Se článkem si dovolím v jedné části nesouhlasit. Při pozorování lidí v obchodních 
řetězcích jsem si všimla jisté analogie. Nejdříve se v regálech orientují podle ceny. 
Samozřejmě, že je pro zákazníky důležitá i kvalita a nejen pro zákazníka, ale i pro 
společnosti, jelikož ty musejí splňovat zákonem stanovené podmínky pro uvádění 
výrobků na trh. Poté, co se zákazník zorientuje podle ceny a současně tedy i kvality, 
přichází na řadu obal. Tedy je nezbytnou částí vytvořit obal tak, aby co nejvíce zaujal 
zákazníka. Z toho vyplývá závěr, že je důležité pojmout celé portfolio, společnost, atd. 
jako celek a vytvořit osobité vinařství, jehož výsledky a poznatky se projeví právě do 
osobitých obalů a vinařství se tak stane pro mnohé zákazníky/spotřebitele lépe 
rozpoznatelnými. 
Do České republiky se dostává vliv ze zahraničí, například co se týká trendů. I ve 
vinařství se dá řídit jistými trendy. Dle knihy Vinařský marketing existuje v současné 
době sedm hlavních trendů.  
  
Autentičnost Oživení vinařství, hodnověrnost, silné stránky 
a jejich vývoj 
Retro Rodinná tradice, znovuoživení starých trendů, 
tradice regionu, vinařské tradice 
Méně znamená více Jednoduchost, srozumitelnost 
Individualita Kvalita, ztvárnění, pocit jedinečnosti 
Trend dobrého zdraví a wellness Harmonie, gastronomie, aktivita, duše 
Zábava Radost, únik z monotónnosti 
Vinařské surfování Virtuální ochutnávky, pohodlí 
Tabulka 3: Trendy ve vinařském marketingu  
Zdroj: (22) 
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Shrnutí: Samozřejmě nelze respektovat a řídit se všemi trendy najednou. Jde o to nalézt 
jeden trend, ve který věříme a tento trend zapojit viditelně a znatelně do všech aktivit 
tak, aby se tento srdcem a hlavou vědomě zvolený trend stal skutečností. (22) 
V Kapitole č. 11. 2. budou více rozpracované dva mnou zvolené trendy autentičnost  
a retro, jejichž kombinaci považuji za vhodnou do mé strategie.  
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4. Charakteristika podniku 
 
4.1. Představení společnosti a oblasti jejího podnikání 
„Vinařství Mutěnice, s.r.o., působí na českém trhu již od roku 1997. Jde o dynamickou 
společnost, navazující na staleté tradice pěstování vinné révy a výroby vína v jedné 
z největších vinařských obcí v ČR. Společnost zpracovává hrozny ze stovek hektarů 
vinic, z nichž část se nachází ve vinařské oblasti Slovácké a Velkopavlovické. Dále také 
vykupuje hrozny od významných evropských pěstitelů. Za dobu svého působení se 
vinařství vypracovalo na jednoho z největších importérů vína a hroznů v ČR 
a s celkovou produkcí cca 260 milionů litrů vína se řadí mezi největší vinařské podniky 
v ČR. V roce 2012 potkala společnost změna investora, která přinesla společnosti 
optimalizaci nákladů a zvýšení výnosů, zahájení exportů na Slovensko, nové distribuční 
kanály, rozšíření portfolia služeb (např.: plnění KEG sudů a prodej cisternového vína). 
Společnost dosahuje pravidelného ročního obratu přes 500 milionů Kč. Základní  
kapitál společnosti je 61 160 000 Kč. Společnost je držitelem certifikátů ISO a HACCP. 
Vinařství disponuje rozsáhlým výrobním a skladovacím areálem (s kapacitou  
cca 4 mil. litrů) a moderními technologiemi. V posledních letech vinařství investovalo 
do automatického křemelinového filtru a pneumatického lisu na hrozny,  
automatických nerezových vinifikátorů, automatického cross – flow filtru  
a mikrofiltrace. Vinařství Mutěnice, s.r.o., má ve svém výrobním programu širokou 
odrůdovou, geografickou a kvalitní škálu vín, která sahá od výrobků v balení tetra pak, 
přes stolní vína v PET obalech až po láhvová vína s vyššími přívlastky.“ (14) 
Vinařství Mutěnice v číslech: 
 Základní kapitál: 61, 160 milionů Kč 
 Celková produkce od založení společnosti: přes 260 milionů litrů vína 
 Průměrný roční prodej obalů činí 25 milionů ks 
 Pravidelný roční obrat: 500 milionů Kč 
 Vlastní areál o velikosti 2 ha 
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 Skladovací kapacita: 4 miliony litrů 
 49 zaměstnanců (14) 
 
4.2. Vlastnická struktura 
V současné době od roku 2012 je vlastnická struktura následující: 
Společník Vklad v Kč Splaceno Podíl 
Rita Tamás 11 440 000 100 % 2860/15290 
Total Import, s.r.o. 43 604 000 100 % 10901/15290 
Marie Jagošová 6 116 000 100 % 1529/15290 
Tabulka 4: Vlastnická struktura Vinařství Mutěnice, s.r.o.  
Zdroj: (20) 
Největší podíl a čili i největší rozhodující moc má tedy společnost Total Import, s.r.o. 
Základní kapitál činí 61 160 000,- Kč. A statutárním orgánem je jednatel Jindřich 
Robek, který je zároveň jednatelem společnosti Total Import, s.r.o. (20) 
Více informací o společnosti je možné získat z obchodního rejstříku. 
 
4.3. Organizační struktura 
V současné době společnost zaměstnává 49 zaměstnanců. Ze 40 % se jedná  
o administrativní pracovníky a ze 60 % o dělníky. Organizační strukturu zachycuje 
následující schéma. 
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Obrázek 3: Organizační struktura Vinařství Mutěnice, s.r.o.  
Zdroj: (21) 
 
4.4. Cíle společnosti 
V závislosti na podnikatelské strategii si společnost vytyčila několik cílů. 
4.4.1. Hlavní cíle společnosti pro rok 2014 
 Zastoupení produktů na všech obchodních řetězcích tzn. zvýšení počtu 
hlavních zákazníků o 35% 
 Jen v hotových výrobcích obrat vyšší o 50 % oproti roku 2013 
 Vytyčení segmentu lowcost vína a vytvořit k němu pozitivní přístup 
 Vytvoření pozitivního myšlení o společnosti 
 Navýšení portfolia výrobků o 50 % oproti roku 2013 
 Navýšení tržeb o 50 % oproti roku 2013 
 Snížení počtu reklamací o 80 % oproti roku 2013 
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Takto formulované mohou do jisté míry sloužit jako skutečný nástroj řízení. Tyto cíle 
bych v této fázi dále neupřesňovala. Vzhledem k tomu, že společnost v minulosti 
marketingové aktivity nesledovala ani nevyhodnocovala a například veletrhů a akcí 
v okolí se vůbec nevyhodnocovala, lze očekávat, že cíle budou v konečném důsledku 
vyšší. Například i co se týká cílu snížení počtu reklamací o 80 % lze očekávat lepší 
výsledek z toho důvodu, že mnohé výrobky na trhu byly pozůstatky výrobků 
vyrobených za bývalého majitele, takže reklamace se vztahovaly i na vína, která již 
nebyly vyrobeny za nového majitele, kdy byl nastaven systém kontroly kvality vína. Pro 
sestavování plánu pro rok 2015 již budou vstupní data, kontroly, a bude již snadnější 
formulovat a vyhodnocovat cíle, aktivity, atd.  
 
4.4.2. Další cíle pro rok 2014 
 Rozšíření segmentu moravských jakostních, přívlastkových vín  
o 80 %, současně navýšení růstu obratu segmentu jakostních, přívlastkových 
vín o 50 % ve srovnání s rokem 2013 
 Kompletní nabídka ovocných vín 
 Dokončit katalog výrobků  
 Navýšení importu a nabídky obchodního zboží o 68 % ve srovnání s rokem 
2013 
 Rozšíření prodeje sudového vína o 50 % ve srovnání s rokem 2013 
 Rozšíření nabídky džusů u 65 % ve srovnání s rokem 2013 
 Rozšíření exportu na Slovensko, do Německa, Rakouska, Polska a Ruska  
o 75 % 
 
4.5. Časový plán 
V závislosti na definici cílů je nutné zvolit i časový plán, který doplňuje zadání  
o informaci, na jak dlouho je plán tvořen a kdy se bude konat kontrola.  
Marketingový plán bude tvořen na rok 2014.  
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5. Situace v minulosti, situační analýza a prognóza do 
budoucnosti 
K tomu, abych lépe tvořila plán, potřebuji nejen informace o tom, jaké má postavení 
společnost na trhu dnes, ale i o tom jak si společnost vedla v minulosti a jak se 
společnost vidí do budoucna. 
5.1. Společnost v minulosti 
Společnost byla založena roku 1997 pod názvem Hungaria Víno, spol. s r.o., a až v roce 
2001 byla přejmenována na nynější název Vinařství Mutěnice, s.r.o. Na počátku své 
činnosti se společnost zaměřovala pouze na zprostředkovatelskou činnost v oblasti 
obchodu a výroby vína i sektů. Po několika letech došlo k rozšíření činnosti o další 
předměty podnikání, jako je zemědělství včetně prodeje nezpracovaných zemědělských 
produktů za účelem zpracování nebo dalšího prodeje; zprostředkování obchodu; 
velkoobchod s révovým vínem; specializovaný maloobchod; výroba nápojů; balicí 
činnost; testování; měření a analýzy; skladování zboží a manipulace s nákladem; výroba 
plastových a pryžových výrobků. Vinařství si vybudovalo silné jméno na trhu  
a dodávalo velkému množství zákazníků, plnilo produkty i pro jiná vinařství. 
Sousledem několika špatných manažerských rozhodnutí se společnost dostala do 
značných problémů v oblastech financí, legislativy atd. Nastalo zhoršení kvality 
výrobků, ztrátě dobré pověsti i zákazníků. Situace došla tak daleko, že v roce  
2012 vstoupil nový investor a s ním i nové vedení společnosti.  
Aktivity, které společnost provozovala a lze je považovat za marketingové, jsou: 
 Mandatorní kampaně, letáky 
 Většinou propagace cizích značek, společností  
 Výrobky z kolekce Žudro byly jediné propagované výrobky (odhadované 
náklady za 10 let cca 50 mil. Kč) 
Efekt těchto kroků v minulosti nikdo neměřil ani nekontroloval.  
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5.1.1. Vývoj tržeb 
Tržby jsou peněžní příjmy, které firma získá za prodej svých výrobků, zboží a služeb. 
Tento ekonomický ukazatel a jeho vývoj je pro společnost tedy značně důležitý. 
Dalo by se tedy říci, že tržby zahrnují následující: 
T = p x q 
Kde p je cena zboží a q je množství zboží 
V celých 
tisících 
Kč 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Tržby 64 833 19 866 26 474 1 435 357 100 720 32 474 
Tabulka 5: Vývoj tržeb společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o. 2006 - 2012 
Zdroj: (33) 
Z tabulky jde jasně vidět, že za původního majitele se tržby značně snižovaly a to až do 
roku 2011. V roce 2011 nastal prudký nárůst tržeb. Dá se to přikládat tomu, že postupně 
majitel začal prodávat i majetek společnosti. V roce 2012 již proběhla změna majitele  
a částka se opět snížila.  
 
5.1.2. Vývoj výsledku hospodaření 
Výsledek hospodaření je také jeden z důležitých ekonomických ukazatelů, jelikož 
vyjadřuje rozdíl mezi výnosy a náklady společnosti. To znamená, že nám ukazuje, zda 
společnost v daném období je v zisku nebo ve ztrátě.  
V celých 
tisících Kč 
2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 
Výsledek 
hospodaření 
8222 4871 -12003 5356 -20 2380 1376 
Tabulka 6: Vývoj výsledku hospodaření společnosti Vinařství Mutěnice 2006 - 2012 
Zdroj:(33) 
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Z výsledků hospodaření je zřejmé, že se společnost dvakrát dostala do ztráty, z toho 
jednou do značně veliké ztráty. Příčinou byla špatná manažerská rozhodnutí jednatele, 
nízké až záporné marže, nekontrolované pohyby zboží atd., která vedly k tak velkému 
propadu. Následně se pak společnost dostala dva roky po sobě do zisku, ale to již za 
nového vedení společnosti. 
 
5.2. Rozbor současného stavu společnosti 
V současné době je situace ve společnosti stabilizovaná. Nově bylo vytvořeno nejen 
vedení společnosti, ale i oddělení marketingu a obchodu. Vinařství Mutěnice, s.r.o., je 
hlavním výrobcem lowcost výrobků. Její konkurenční výhoda spočívá ve schopnosti 
vyrábět víno v TP a PET obalech i ve sklech. A to z toho důvodu, že není pravidlem, 
aby vinařství měla všechny druhy stáčecích linek. Zákazníci ve většině případů požadují 
kompletní nabídku. Čili když konkurence chce disponovat kompletní nabídkou, tak 
musí chybějící výrobky v portfoliu nakupovat již jako hotový výrobek. Což dělá 
následně výrobek dražším a výrobek Vinařství Mutěnice, s. r. o. je tak levnější a pro 
zákazníka tedy zajímavější. Na druhou stranu se společnost však potýká s negativním 
přístupem lidí k výrobkům, ale i společnosti samotné. Lidé mají zakódovanou myšlenku 
toho, že výrobky jsou nekvalitní, že společnost je neloajální, a to díky událostem 
z minulosti. Další předsudek je negativní vnímání importu vína.  
Celková produkce za rok 2012 je cca 20 milionů litrů, za rok 2013 činí celková 
produkce 26 milionů litrů. Na rok 2014 se počítá se zvýšením produkce o 50 % oproti 
roku 2013. 
Seznam hlavních odběratelů: 
Název odběratele 
Makro Cash & Carry ČR s.r.o. 
Tesco Stores ČR a.s. 
Billa, spol. s r.o. 
Penny Market s.r.o. 
Vinospol, spol. s r.o. 
Czechoslovak Spirit s.r.o. 
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Spar ČOS s.r.o. 
Globus, spol. s r.o. 
Alimpex Food a.s. 
PK Frost s.r.o. 
Norma, k.s. 
Ratio s.r.o. 
JIP východočeská, a.s. 
Maloobchodní síť Hruška, spol. s r.o. 
Coop centrum družstvo 
Czech Tobacco Corporation a.s. 
W.S.Drinks, a.s. 
Čerpací stanice OMV 
Vrtal s.r.o. 
JIPA BAUER, s.r.o. 
FLOSMAN a.s. 
Velkoobchod ČAS 
Tabulka 7: Hlavní odběratelé Vinařství Mutěnice, s.r.o.  
Zdroj: 24 
Ve věci marketingových aktivit jsou doposud prováděny letákové akce, ochutnávky na 
prodejnách, vydávání tiskových zpráv, rozhovor v deníku Slovácko, tvorba nových 
výrobků. Výsledek letákový akcí od začátku roku činí navýšení tržeb  
o 26 %, ochutnávky na prodejnách měly nepatrnou odezvu v podobě navýšení tržeb  
o 4 %. Tiskové zprávy byly vydány zatím dvě. První tisková zpráva se týkala především 
vyjádření ke kontrolám SZPI a druhá tisková zpráva pojednávala o zhodnocení roku 
2012. Celkově tiskové zprávy utužily vztahy s odběrateli, stejně jako uveřejnění 
rozhovoru s jednatelem společnosti. V současné době přicházejí na trh nové kolekce 
jakostních a přívlastkových vín. Vinařství Mutěnice, s.r.o. uvádí na trh kolekci 
s názvem Top Collection, což je kolekce přívlastkových vín. Družstevní vinné sklepy, 
jejichž majitelem je Vinařství Mutěnice, s.r.o., uvádí na trh kolekci přívlastkových vín 
s názvem Hodonínský prezident a s kolekcí jakostních vín Hodonínská růže. Tržby 
těchto kolekcí v současné době nejsou zřejmé, jelikož jsou čerstvě uvedeny na trh.  
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5.3. Společnost do budoucna 
Společnost se bude snažit změnit mínění lidí níže uvedenými fakty. Dále bude důležité 
se opírat o fakt, že produkce hroznů v ČR je nízká, a proto, aby byly uspokojeny 
potřeby zákazníka, většina společností hrozny dováží. Vinařství Mutěnice však dováží 
od prověřených a certifikovaných dodavatelů. Samozřejmě, že Vinařství Mutěnice, 
s.r.o. vyrábí i z hroznů vyprodukovaných v ČR, ale jelikož konzumace vína se v ČR 
neustále zvyšuje, je nucena vína dovážet. Produkce z českých hroznů je v poměru  
k celkové produkci vín však i nadále oproti konkurenci značně vysoká.   
Realita a fakta, na kterých společnost může stavět: 
 Dle výsledků kontrol SZPI má společnost vyhovující výrobky. SZPI  
u společnosti provedla 50 kontrol v roce 2013, z toho 5 kontrol bylo 
nevyhovujících. Procentuálně to znamená, že 90 % odebraných vzorků bylo 
vyhovujících a u 10 % se jednalo o nevyhovující výrobky, ale nejedlo se  
o vážná překročení a byla sjednána okamžitá náprava a preventivní opatření. 
 Vinařství Mutěnice, s.r.o. dodává své produkty obchodním řetězcům.  
 Dalším pozitivem je získání certifikátů ISO a HACCP. 
Společnost bude do budoucna usilovat o navýšení počtu hlavních odběratelů  
o 60 % a celkové navýšení podílu na tržbách jednotlivých odběratelů o 60 %, především 
o získání obchodního řetězce Kaufland ČR, v. o. s. a Lidl ČR v. o. s. Dále 
s přibývajícím počtem zákazníků a plánem získání zákazníků nový plánuje navýšení 
produkce 26 milionů litrů z roku 2013 o 50 %. Společnost vidí i vizi v rozšíření 
portfolia zboží jak vlastního, tak obchodního a to o 25 %. 
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6. Portfolio produktů 
Vinařství Mutěnice, s.r.o., má v současné době následující portfolio produktů rozděleno 
do několika kategorií spolu s identifikací cílové skupiny.  
 Lowcost výrobky 
- V TP obalech – nejnižší třída – sociálně nejslabší 
- V PET obalech – nižší třída – lidé na úřadě práce, nízké příjmy 
- Ve skle 
 0,75 L – střední nižší vrstvy 
 1 L – gastronomie, hospody, večerky, nonstop 
 Přívlastková vína Moravanka – vyšší střední třída 
 Výrobky DVS a TOP – vyšší třída – pracující, s nadprůměrným příjmem. 
Aby Vinařství Mutěnice, s.r.o. mohlo disponovat kompletní nabídkou, 
odkoupilo společnost DVS, která vyrábí přívlastková a jakostní kvalitní vína. 
 
6.1. Výrobky 
Společnost nabízí následující produkty z vlastní produkce: 
Druh obalu Název kolekce 
TP 1 L Knížecí sklepmistr 
Galánka 
Zámecké 
Urban 
Gajdošovo 
PET 2 L Knížecí sklepmistr 
Galánka 
Zámecké 
Urban 
Královský hrozen 
Gajdošovo 
SKLO 0,75 L Žudro 
Žudro kříž 
Dámská záležitost 
Pánská záležitost 
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Chateau 
Vignoble 
Moravanka 
Top Collection 
SKLO 1 L Žudro 
Chateau 
Vignoble 
Stárkovo 
Tabulka 8: Produkty Vinařství Mutěnice, s.r.o. dle typu obalu 
Zdroj: (24) 
 
6.2. Obchodní zboží 
Kromě toho, že společnost má značné portfolio vlastních výrobků, nabízí i obchodní 
zboží například výrobky Družstevní vinné sklepy Hodonín nebo Víno Hřiba a Robek.  
Druh obalu Název kolekce 
SKLO 0,75 L DVS – Hodonínský prezident 
DVS – Hodonínská růže 
Víno Hřiba a Robek 
Crux 
Vino Župa 
Fonda Real 
Costa Azul 
Marques de Toledo 
SKLO 5 L Estrella 
Tabulka 9: Obchodní zboží Vinařství Mutěnice, s.r.o. dle typu obalu  
Zdroj: (24) 
 
6.3. Sudové víno 
Společnost se nezabývá jen prodejem hotových výrobků, ale i prodejem stáčeného 
sudového vína. Nabízí stáčení do vlastních nádob, ale i do nádob odběratele. (24) 
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Možnosti obalů: 
 50 L KEG sud 
 1 000 L IBC kontejner 
 6 000 L – 24 000 L cisterny (24) 
 
Nabídka vín: 
Bílá vína Červená vína 
Stolní víno bílé Stolní víno červené 
Müller Thurgau Modrý Portugal 
Veltlínské zelené Frankovka 
Muškát Svatovavřinecké 
Tramín Rulandské modré 
Ryzlink vlašský Cabernet Sauvignon 
Ryzlink rýnský Merlot 
Sauvignon Vranac 
Chardonnay Alibernet 
Rulandské šedé  
Pálava  
Tabulka 10: Nabídka odrůd sudových vín  
Zdroj: (24) 
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7. Marketingový průzkum, potřeby zákazníků a postavení 
společnosti 
K tomu, aby společnost co nejlépe analyzovala svou situaci a zjistila potřeby zákazníků, 
je potřeba provést marketingový výzkum. Společnost tím získá cenné informace pro 
tvorbu budoucího marketingového plánu. Tento výzkum je víceméně nákladný finančně 
i časově.  
Z volně dostupných informací na internetu lze zjistit následující informace týkající se 
vína, ať už informativních pro společnost, nebo které by mohly nějakým způsobem 
ovlivnit spotřebitelské chování. 
Na internetu je velké množství odkazů a článků týkajících se účinku vína na zdraví.  
http://www.znovin.cz/priznivy-ucinek-stridmeho-piti-vina-na-nase-zdravi-prof-
mudr-milan-samanek-drsc-fesc-fcma 
http://www.wineofczechrepublic.cz/vino-a-zdravi.html 
http://www.mojevinecko.cz/vino-a-zdravi.html 
 
Dle Českého statistického úřadu se průměrná konzumace vína rok od roku zvyšuje,  
i když celková průměrná konzumace alkoholu klesá. Průměrná konzumace alkoholu na 
1 obyvatele v roce 2011 byla 19,4 L. Níže je graf č. 1, který zachycuje zvyšování 
konzumace.  
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Tabulka č. 11 znázorňuje bilanci vína v ČR 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka č. 12 znázorňuje údaje týkající se dovozu vína dle ČSÚ 
 
 
 
Tabulka 11: Bilance výorby vína v letech 2011 – 2013 
Zdroj: (29) 
Tabulka 12: Dovoz vína v ČR v letech 2010 – 2011 
Zdroj: (27) 
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Tabulka 13: Dovoz vína v letech 2011 – 2012 
Zdroj: (29) 
 
 
Tabulka 14: Vývoj ploch a sklizní vinných hroznů 
Zdroj: (29) 
 
Z výše uvedených dat vyplývá, že produkce vín v ČR narůstá a dovoz vín taktéž.  
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Našla jsem však i zdroj, který hovoří o opaku. Situace na trhu s vínem popisuje článek 
ve Vinařském obzoru v březnovém čísle s názvem Zahraniční obchod s vínem České 
republiky v roce 2013: 
„Nejvyšší nabídka vína v letech 2008 a 2009, kdy byla i nejnižší cena tuzemských 
hroznů. To byl i nejvyšší převis nabídky nad spotřebou, což logicky muselo být 
kompenzováno v následujících letech opačným stavem. V letech 2010 a 2011, kdy 
začala spotřeba vína mírně převyšovat jeho nabídku, jsme předpokládali snižování 
větších skladových zásob v ČR. Ale bilance za rok 2012 už začala upozorňovat, že něco 
není v pořádku a bilance za rok 2013 již bije do očí – někde v evidenci je chyba. 
V letech 2010 až 2013 byla výrazně vyšší spotřeba vína než jeho nabídka na trhu. 
Samozřejmě to lze vysvětlit snižováním skladových zásob vína, ale za tu dobu by muselo 
dojít o snížení 1,5 krát průměrného objemu roční sklizně, což je nereálné. Navíc 
vykazovaný dovoz od roku 2012 klesá a vývoz se trvale zvyšuje. Rozdíl mezi nabídkou  
a spotřebou jen za rok 2013 již znamenal podle statistiky nedostatek vína na trhu ve výši 
výpadku sklizně jednoho ročníku, a to už je naprosto nereálné, i když se přihlédne ke 
všem možným chybám ve výpočtech a k vývoji trendů. Z výše uvedené situace vyplývá, 
že od roku 2011 narůstá neevidovaný dovoz vína, který se pro svoji úspěšnost 
každoročně zvyšuje a v letech 2012 a 2013 se může pohybovat mezi 30 až 85 % 
tuzemské roční sklizně. Vzhledem k dosavadnímu tempu vývoje, pokud se nic nezmění, 
zřejmě v tomto roce přesáhneme 100 %.“ (32, str.118) 
Článek hodnotí i dovoz vína: 
„Při podrobném sledování dovozu sudového i lahvového vína zjistíme, že trend je 
jednoznačný. Trvalý a zpočátku dynamický nárůst dovozu lahvového vína za posledních 
devět let činil průměrně 20 tisíc hl. Dovoz sudového vína značně kolísá. 
Z dlouhodobého hlediska rostl do roku 2008, od té doby klesá. V letech 2009 až  
2010 došlo k vyrovnání podílu dovozu lahvového a sudového vína, od té doby narůstá 
podíl lahvového. Státy, ze kterých dovážíme v posledních osmi letech víno, můžeme 
podle objemu dovozu rozdělit do tří skupin: 1. skupina (Itálie, Španělsko, Slovensko, 
Maďarsko – dovážíme z nich většinu vína a je to současně objem přesahující naši 
produkci), 2. skupina (Francie, Německo, Chile, Makedonie – k nám exportuje přibližně 
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1/5 našeho dovozu vína. Trvalý nárůst vykazuje Francie a Německo a v posledních 
letech prudce nastoupila Makedonie. Dovozy z Chile vrcholily v letech 2007 až  
2008, nyní se opět zvýšily.), 3. skupina (ostatní státy světa – Ze zbytku světa dovážíme 
v poslední době asi ¼ objemu vína).“ (32, str. 119) 
Situace na trhu s vínem, hlavně s jeho černým obchodováním musí vláda nějakým 
způsobem začít řešit, jelikož následně dochází ke značnému zkreslování výstupů, 
analýz, atd. Celková situace lze však zhodnotit tak, tak že z výše uvedených zdrojů je 
zřejmé, že produkce vín v ČR klesá. Dovoz již nemá tak dramatický růst jako 
v loňských letech, ale již zaznamenává nepatrný nárůst. Zatím však nedochází 
k značnému převisu poptávky nad nabídkou.  
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8. Marketingový mix 4P 
Dostáváme se k první analýze 4P, která nám podá bližší informace o společnosti a jeho 
produktech. 
8.1. Produkt 
Všeobecně, tak jako u všech produktů, je i u vína stěžejní nejen cena, ale i kvalita a to 
nejen z pohledu zákazníka, ale i z toho důvodu, že společnost musí splňovat kvalitu 
z pohledu legislativy a kontrol SZPI. S kvalitou vína souvisí i další vlastnosti – barva, 
chuť, procento alkoholu, aroma, cukernatost, apod. Kvalita je pro společnost prioritou, 
důkazem jsou i pozitivní výsledky nezávazných kontrol. Další významnou vlastností 
produktu je obal a etiketa. Postupně musí dojít k obnovení designu starých etiket,  
a mezitím jsou vytvářeny nové produkty nižších i vyšších řad. U vyšších řad je 
v popředí logo Vinařství Mutěnice, aby šlo vidět, že se jedná o výrobek právě 
z Vinařství Mutěnice s.r.o. 
U lowcost výrobků jde do popředí především cena, kvalita až posléze obal. U nižších  
a nižších středních tříd není rozhodujícím faktorem design výrobku, obal, láhev, etiketa, 
tak jako u kategorií vyšších vín. U vyšších tříd již spotřebitelé nakupují i očima. A jak 
se říká i u lidí: „Šaty dělají člověka.“ Přenesený význam aplikujeme i u produktu.  
Vinařství Mutěnice, s.r.o. má kompletní portfolio produktů v balení TP, PET a skle. 
Disponuje několika řadami a tím pádem má i několik cílových skupin. Pokrývá tím 
potřeby všech cílových skupin. 
A) Lowcost výrobky 
 V TP obalech – nejnižší třída – sociálně nejslabší 
 V PET obalech – nižší třída – lidé na úřadě práce, nízké příjmy 
 Ve skle   
- 0,75 L – střední nižší vrstvy 
- 1 L – gastronomie, hospody, večerky, nonstop 
B) Přívlastková vína Moravanka – vyšší střední třída 
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C) Výrobky DVS – vyšší třída – pracující, s nadprůměrným příjmem. Aby Vinařství 
Mutěnice, s.r.o. mohlo disponovat kompletní nabídkou, odkoupilo společnost DVS, 
která vyrábí přívlastková a jakostní kvalitní vína. 
Vzhledem k tomu, že portfolio společnosti je již velmi obsáhlé a obchodní oddělení 
tvoří pouze jeden obchodní ředitel a dva obchodní zástupci, tak nedoporučuji rozšiřovat 
neustále v takové rychlosti portfolio produktů, a to do té doby než se společnost 
rozhodne rozšířit obchodní tým o další obchodní zástupce.   
 
8.2. Cena 
Při stanovování cen vychází společnost z nákladů na výrobu daného produktu a z cen 
srovnatelných výrobků na trhu. Společnost se snaží držet nižších cen než má 
konkurence, nebo alespoň na stejné úrovni jako konkurence. Tím splňuje přání 
zákazníka nakupovat za nízké ceny. 
Pravidelně se na řetězcích sledují akční ceny konkurence. Aby společnost byla více 
konkurenceschopná, reaguje na trh čas od času akčními nabídkami. 
 
8.3. Distribuce 
Společnost disponuje vlastní prodejnou, čili se jedná o přímou distribuční cestu. Touto 
cestou, společnost realizuje nepatrné množství produkce.  
Dále společnost realizuje již nepřímé distribuční cesty formou dodávání obchodním 
řetězcům a na nezávislý trh (velkoobchody, maloobchody). Po ztrátě cca  
60 % zákazníků se společnost snaží získat všechny zákazníky zpět. Prioritou společnosti 
je dodávat své produkty všem obchodním řetězcům.  
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Dnes již většina obchodních řetězců disponuje distribučními sklady, ze kterých je zboží 
distribuováno do konkrétních obchodních domů. Tato distribuce je již v režii 
příslušného obchodního řetězce.  
Fyzická distribuce je realizována prostřednictvím externí autodopravy.  
Kromě vlastní prodejny nenavrhuji jiný způsob přímé distribuce.  
 
8.4. Propagace 
Co se týká propagace, tak společnost v současné době využívá pouze podporu prodeje  
a prezentaci na internetu (www.vinarstvimutenice.cz). 
Reklama doposud nebyla využita v žádné formě. Kromě letákových akcí, které jsou 
prostřednictvím velkoobchodů, maloobchodů a obchodních řetězců samotných. Jejich 
vyhodnocování v současné době nikdo neprovádí. Od začátku roku je možné však získat 
alespoň ukazatel tržeb. 
Více k marketingovým aktivitám a k některým možným vyhodnocením naleznete již 
výše v kapitole 5.2.  
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9. Situační analýza 
Do této analýzy spadá velké spektrum informací. Budou zmíněny pouze ty, které mají 
pro společnost největší význam. 
 
9.1. Vnější okolí (Mikroprostředí) 
Proto, aby se společnost mohla vyvíjet a lépe reagovat na trh a jeho změny, je potřeba 
znát i své vnější okolí a předpokládat změny. 
 
9.1.1. Legislativa 
Před přijetím do EU musela ČR přijmout a převzít mnoho zákonů daných směrnicemi  
a nařízeními EU. Změny se týkaly i zákony o vinařství. Jedná se například o nulovou 
spotřební daň, licence atd.  
Pokud by proběhla nějaká změna v legislativě, znamenalo by to pro firmu změny  
i v oblasti finanční. Samozřejmě v závislosti na změně. Některé změny v legislativě by 
mohly například znamenat změny na etiketách, což by znamenalo rychle prodat  
a následně neprodané láhve stahovat a etikety likvidovat a musely by se tvořit etikety 
nové, což by znamenalo pro společnosti vyšší finanční náklady. Pokud by se staly 
změny týkající se daní, cla atd., znamenalo by to pro firmu taktéž vyšší finanční 
náklady, což by mohlo vést při stávající situaci ke snižování mezd zaměstnanců  
a následně i ke snižování stavu zaměstnanců. Aby se předešlo této špatné predikci, měly 
by se zvyšovat ceny popřípadě zvyšovat obraty či nabírat noví zákazníci.  
V rámci společného trhu EU nejsou pro pohyb zboží uvnitř unie stanovena žádná cla ani 
kvóty. Pro dovozy ze zemí, které nejsou součástí EU, platí společný celní sazebník. 
Vzhledem k neexistenci hraničních kontrol a celního řízení mezi státy EU byla 
zakotvena povinnost evidovat daňové a statistické údaje. Neplnění těchto povinností je 
sankcionováno. Statistikou vnitřního obchodu se zabývá systém INTRASTAT 
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(informace k dispozici na stránkách www.czso.cz). Povinnost vykazovat měsíčně 
statistické údaje má každý podnikatel v období 12 měsíců, jehož hodnota zboží 
přesáhne při dodání nebo odeslání do jiné země EU hodnotu 4 mil. Kč nebo při 
odebrání (přijetí) zboží z jiné členské země 2 mil. Kč. Povinnost vykazovat data pro 
INTRASTAT však nevzniká a zpravodajskou jednotkou se nestává osoba, která nemá 
povinnost podávat přiznání k DPH. 
 
Komunitární předpisy pro oblast obchodu s vínem (pro oblast spotřební daně) 
 Nařízení Komise (ES) č. 684/2009, ze dne 24. července 2009, kterým se provádí 
směrnice Rady 2008/118/ES, pokud jde o elektronické postupy pro přepravu 
zboží podléhajícího spotřební dani v režimu s podmíněným osvobozením od 
spotřební daně. 
 Nařízení Komise (EHS) č. 3649/1992, o zjednodušeném průvodním dokladu pro 
pohyb výrobků podléhajících spotřební dani, které byly propuštěny pro domácí 
spotřebu v odesílajícím členském státě, uvnitř Společenství.  
 
9.1.2. Zákazníci 
Společnost nedochází do kontaktu s konečnými zákazníky, pokud nepočítáme malé 
procento zákazníků nakupujících prostřednictvím prodejny, veškeré obchody jsou 
realizovány prostřednictvím velkoobchodů a obchodních řetězců.  
Hlavními zákazníky jsou tedy obchodní řetězce a velkoobchody. Komunikace s nimi 
probíhá prostřednictvím obchodního ředitele a obchodního zástupce.  
V tabulce č. 3 je seznam všech řetězců na českém trhu dle tržeb. Pro společnost je 
důležité navázat spolupráci se všemi těmito obchodními řetězci a dodávat jim své 
výrobky.  
Pořadí Skupina / Firma Tržby 2011 (nebo 
odhad) 
1. Schwarz ČR (Kaufland, Lidl) 65,5 mld. Kč 
2.  Rewe ČR (Billa, Penny Market) 53,6 mld. Kč 
3. Tesco Stores ČR 51,0 mld. Kč 
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4. Ahold CR (Albert) 44,0 mld. Kč 
5.  Makro Cash&Carry ČR 32,5 mld. Kč 
6.  Globus ČR 27,0 mld. Kč 
(x) (Coop) (25,9 mld. Kč) 
7. Geco Tabák 20,2 mld. Kč 
8.  Spar ČR (Interspar, Spar) 14,1 mld. Kč 
9.  Obi ČR 9,4 mld. Kč 
10. -11. Ikea 8,2 mld. Kč 
10. -11. Peal 8,2 mld. Kč 
Tabulka 15: TOP 10 obchodních řetězců dke tržeb 
Zdroj: (30) 
 
9.1.3. PEST analýza 
Politické faktory (P) 
Politická situace v ČR je víceméně stabilní až na nějaké korupční skandály či změny 
v politice, které prozatím nemají veliký vliv na společnosti. Dle zákona v určitých 
letech probíhají volby, které s sebou nesou předpoklad změny vlády a tím i předpoklad 
nějakých změn v legislativě. Jak již bylo zmíněno výše. Vinařství se řídí zákony  
o vinařství a vinohradnictví  č. 321/2004 a zákony o daních na víno č. 353/2003. 
V současné době je spotřební daň za víno nulová. Pokud by se tato situace změnila, tak 
dojde nejen ke zdražení vína, ale společnosti se taktéž navýší náklady i na 
administrativu. Zákony, taktéž upravuje Vinařský fond, který poskytují dotace. Pokud 
by došlo jejich k úpravě v negativním smyslu, opět by to znamenalo navýšení nákladů 
především například na veletrhy. 
  
Ekonomické faktory (E) 
Jako pro každou společnost je i pro Vinařství Mutěnice, s.r.o. důležitá informace 
týkající se ekonomiky. Již několikátým rokem se DPH postupně zvyšuje, takže okolí 
víceméně počítá s touto situací nadále a je jí postupně přizpůsobováno. Ceny na trhu se 
postupně nepatrně zvyšují, dochází tedy ke zdražování potravin. Jak již bylo zmíněno 
výše, společnosti ovlivňují především devizové kurzy, které ovlivňují dovozy a vývozy. 
Pokud se bude kurz měnit a bude nepříznivý pro nákup, znamenalo by to pro společnost 
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nižší marže za stávajících cen na trhu a nebo při zvýšení cen na trhu by se staly výrobky 
pro zákazníka nezajímavé.  Stále probíhají diskuze o fixování devizových kurzů v rámci 
EU. Dalším faktorem je nezaměstnanost. Dle údajů ČSÚ nezaměstnanost v ČR stále 
narůstá. To znamená, že se projeví buď vyšší zájem o lowcost vína, anebo celková 
poptávka vína klesne. V minulých letech došlo k navýšení DPH. Dnes jsou sazby DPH 
na 21 % a 15 %. Společnost tak byla nucena své výrobky zdražit, aby byla schopna 
udržet stanovené minimální marže. Pro velké odběratele zdražení nebylo překvapení  
a nadále spolupracují se společností. 
 
Sociologické faktory (S) 
Dle údajů z ČSÚ se počet obyvatel nepatrně zvyšuje. Předpoklad je, že by i nadále mělo 
docházet ke zvyšování počtu obyvatelstva, takže by mělo dojít i ke zvyšování poptávky 
po víně.  
Dle Českého statistického úřadu se průměrná konzumace vína rok od roku zvyšuje,  
i když celková průměrná konzumace alkoholu klesá. Průměrná konzumace alkoholu na 
1 obyvatele v roce 2011 byla 19,4 L. Níže je graf č. 1, který zachycuje zvyšování 
konzumace.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 1: Spotřeba alkoholických nápojů na 1 obyvatele v ČR  
Zdroj: (27) 
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Technologické faktory (T) 
Pokroky v technologii na společnost nemají razantní vliv. Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
disponuje nejnovějšími technologiemi, jako jsou vinifikátory, crossflow flitry, 
automatizované linky atd. O dalších zařízení jako například winescaner či čtečky se 
jedná. V následujícím roce proběhne koupě alespoň jedné zmíněné technologie. 
Technologie jde sice dopředu, ale ne až takovým razantním tempem, že by se jim 
společnost nemohla přizpůsobit nebo že by stará zařízení musela neprodleně měnit.  
 
9.2. Vnitřní prostředí 
Nepostradatelnou součástí společnosti je lidský kapitál. Společnost zaměstnává  
cca 49 lidí. Kromě stálých zaměstnanců společnost zaměstnává i brigádníky. Co se týká 
finanční oblasti, tak společnost je již stabilizována.  
Komunikace ve společnosti je však na nízké úrovni. Ne všechny informace se dostávají 
ke všem. Nejsou přesně vymezeny zodpovědnosti a zaměstnanci dané povinnosti 
neberou vážně. Z těchto důvodů ve společnosti mnohdy nastává chaos, který způsobuje 
zbytečný stres.  
Ve společnosti pracují muži i ženy ve věku od 24 - 50 let. Z velké většiny mají všichni 
rodiny, takže nehrozí, že by nastalo velké množství odchodu žen na mateřskou 
dovolenou. Největším problémem je ve společnosti alkohol na pracovištích a krádeže. 
Byly nastaveny tedy nové systémy náhodných kontrol přítomnosti alkoholu a byly 
najaty bezpečnostní agentury k zajištění areálu a kontrol zaměstnanců. V administrativě 
se nacházejí lidé s vysokoškolským vzděláním i se středoškolským vzděláním. Nejsou 
striktní požadavky na titul. V porovnání se v administrativě nachází  
60 % středoškolských a 40 % vysokoškolských vzdělaných zaměstnanců. Ve výrobě 
jsou zaměstnanci bez vysokoškolského vzdělání a nejsou požadavky na vzdělání. 
Všeobecně lidé s vysokoškolským vzděláním mívají pro společnosti větší význam. 
V současné době společnost řeší dotace na vzdělávací programy pro zaměstnance za 
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účelem zvýšení kvalifikace všech zaměstnanců. Vše je ve fázi řešení s úřady  
a momentálně k tomu nejsou výstupy. 
 
9.2.1. Konkurence 
Jelikož společnost sídlí v Jihomoravském kraji, v oblasti vinařské, tak se v okolí 
společnosti nachází velké množství konkurence, od drobných vinařství až po velké 
společnosti. Můžeme jmenovat například Templářské sklepy Čejkovice, v. d., Modré 
vinařství, Vinařství Štěpánek, Vinné sklepy Valtice, a.s., atd. Hlavním leaderem v ČR je 
však Bohemia Sekt, s.r.o. 
Společnost, z hlediska konkurence, zajímají především producenti vín, jako jsou 
například Bohemia sekt, Templářské sklepy, Neoklas, Vinium atd. Jsou to především 
společnosti, které mají široké portfolio výrobků a současně i zákazníků, mezi něž patří  
i většina obchodních řetězců.  
Následující společnosti Templářské sklepy Čejkovice, Neoklas a Vinařství u Kapličky 
byly vybrány z toho důvodu, že nabízejí produkty lowcost v balení sklo 0,75 L a 1 L,  
a cenově si na pultech společnosti konkurují. Společnost Bohemia Sekt byla zvolena 
z toho důvodu, že vlastní hned několik vinařství, která nabízejí produkty lowcost ve skle 
0,75 L a 1 L, tak i v balení PET a TP a konkuruje tak ve více segmentech. Ceny na trhu, 
které nabízí tyto konkurence, jsou srovnatelné s cenami, které nabízí Vinařství 
Mutěnice, s.r.o. Společnosti si tak velmi konkurují cenově. Dochází k tomu, že výrobky 
společností se podobají a snaží se tak přemluvit zákazníky k odběru svých výrobků než 
konkurenčních, takže nejen že 98 % výrobků si konkuruje silně cenově, ale  
u 35 % dochází i ke konkurenci v oblasti designu obalů.  
 
9.2.1.1.Templářské sklepy Čejkovice, v. d. 
„Historie firmy Templářské sklepy Čejkovice, v. d., je spojena s příchodem tajemného 
řádu templářských rytířů. Ti přišli do Čejkovic ve 30. letech 13. století, přičemž první 
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písemná zmínka o jejich působení je z roku 1248. Společně se stavbou templářské tvrze 
začala i výstavba rozsáhlých vinných sklepů, které neměly na našem území obdoby. 
Zároveň začíná i nová epocha pěstování vinné révy v oblasti Čejkovic a okolních obcí. 
Čejkovickým panstvím prošlo po staletí několik významných rodů a řádů – páni z Lipé, 
rod Víckovců, Jesuité a Habsburkové. V roce 1936 bylo založeno první vinařské 
družstvo, jehož pokračovatelem je od roku 1992 firma – Templářské sklepy Čejkovice, 
vinařské družstvo. Společnost působí stále v historických sklepech, kde má uloženo více 
než 350 000 litrů vín v dubových a barikových sudech a rozsáhlý archív lahvově zralých 
vín. Další kapacitu 6 000 000 litrů má v průmyslových budovách v obci Čejkovice. 
Tradiční výroba a zrání vín se u nás snoubí s moderními postupy  
a technologiemi od zpracování hroznů až po konečnou finalizaci. Důraz na kvalitu je 
kladen již při výkupu hroznů, moderní odzrňovače a lisy jsou zárukou šetrného a přitom 
kvalitního vylisování hroznové šťávy. Reduktivní technologie, řízené kvašení  
a odbourávání kyselin u vybraných partií vín zaručují vysokou kvalitu konečného 
produktu, která je znásobena zráním v dubových sudech a po stočení do lahví uložením 
ve starých chodbách templářského sklepení. Vinice, ze kterých firma zpracovává 
hrozny, se nachází ve 2 vinařských podoblastech Moravy - Velkopavlovické  
a Slovácko. Díky různorodosti podloží, odlišným polohám i klimatu dostává zákazník 
široké portfolio nejkvalitnějších partií odrůd od daných pěstitelů. Firma sama 
hospodaří na 10 ha vinic, na kterých dozrávají hrozny pro nejvyšší partie ročníkových  
a přívlastkových vín. V oblasti Čejkovic (vinařská podoblast Velkopavlovická), odkud 
pochází stěžejní část hroznů, se daří vzhledem k půdám a podloží především těmto 
odrůdám: Tramínu, Moravskému Muškátu, Neuburskému, Rulandskému modrému, 
Frankovce, Cabernet Sauvignonu a stále oblíbenějšímu Modrému Portugalu. 
Dodavateli jsou i drobní vinaři sdružení pod hlavičkou vinařského družstva.“ (17) 
Výhody: 
- Vlastní vinice 
- Dlouholetá historie 
- Portfolio stávajících dlouholetých zákazníků 
- Zastoupení výrobků na většině obchodních řetězců 
- Vína mají ocenění z různých soutěží 
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- Propracovaná image společnosti a marketing 
- Vlastní sklepy pro degustace 
- Větší kapacita 
 
Nevýhody: 
- V poslední době je nekladně hodnoceno snižování kvality vín 
- Vyrábí pouze jakostní a přívlastková vína, nemají nabídku v TP a PET pro jiné 
cílové skupiny 
- Cena v poměru ke snižující se kvalitě je vysoká 
- Na řetězcích mají smlouvy zatížené poplatky, bonusy. Jedná se o zalistovací 
poplatky, které se platí za každou nově zavedenou položku v systému 
obchodního řetězce. Dále se jedná o poplatky za akci, což jsou poplatky za 
uvedení výrobků do akce. V oblasti bonusů je to různé od řetězců, někdo má 
logistický bonus, někdo bonus za množství odebraného zboží atd. Platí u všech 
zmiňovaných společností. 
 
9.2.1.2.Vinařství U Kapličky, s. r. o. 
„Jedná se o rodinné vinařství. Vinařský areál spojující vinohrady, zpracovatelské 
kapacity, restauraci, vinotéku, reprezentační degustační prostory a zázemí pro pořádání 
nejrůznějších akcí včetně komfortního penzionu vybudoval v Zaječí Rostislav Žďárský. 
Premiérové vinobraní proběhlo ve Vinařství U Kapličky v roce 2006. Z původního 
záměru postavit malé vinařství nakonec vznikla firma s kapacitou 300 000 lahví ročně  
a s 107,5 ha vlastních vinohradů v tratích U Kapličky, Plochovy, Kalvárie, 
Novomlýnský svah, Skadar, Stará hora, Nová hora a Růžový vrch obhospodařovaných v 
systému integrované produkce. Bílá vína se zpracovávají v nerezových tancích 
technologií řízeného kvašení, červená nejdříve ve vinifikátorech, a poté zrají  
v dubových sudech. Vinohradníkem i sklepmistrem firmy je Dalibor Babáček (je po něm 
pojmenována i nejvyšší řada vín). Hlavním hybatelem a duší podniku se  
120 zaměstnanci je jeho zakladatel - z jeho hlavy pochází vše od základní koncepce až 
po nejmenší detail: exteriér vinařství, sklepy o celkové délce 260 m, interiéry, kování na 
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dveřích, svícny, víno, etikety a originální lahve. Prostory vinařství jsou předurčeny pro 
pořádání nejrůznějších rodinných a firemních akcí, svateb, školení apod.“ (18) 
Výhody: 
 Poloha vinařství a velké množství turistů 
 Vlastní rozsáhlé vinice 
 E-shop, vinotéky 
 Vína mají veliké množství oceněných vín 
 Stálá klientela 
 Vlastní obrovský areál včetně penzionu, sklepů atd. 
 Zviditelnění společnosti ve filmech 
Nevýhody: 
 Úzké portfolio produktů 
 Vyrábí pouze jakostní a přívlastková vína, nemají nabídku v TP a PET pro 
jiné cílové skupiny 
 Nemají podporu – marketing 
 
9.2.1.3. Neoklas, a.s. 
„Společnost Neoklas, a.s., založená v roce 1995, se nachází v malebné Jihomoravské 
obci Šardice, 11 km jihozápadně od města Kyjov. Představuje řadu vín pod značkou 
Augustiniánský sklep a Barborka. Navazuje tak na dlouholetou tradici řádu brněnských 
Augustiniánů, kteří svého času v obci působili na místní barokní rezidenci z roku 1742. 
Byli jedni z prvních, kteří v Šardicích vysadili vinice a začali s výrobou odrůdových vín. 
Přesvědčeni o tom, že poloha v srdci Slovácka s vhodnými půdními a klimatickými 
podmínkami dává předpoklad pro vznik kvalitních vín. Viniční tratě jako například 
Červenice, Dubový, Kameny, Úlehly, Hejdy, vždy patřily mezi nejlepší. Na tuto tradici 
společnost navázala, postupně obnovila staré vinice, rozšířila je i do katastru obcí 
Dambořice, Nenkovice, Stavěšice a Nechvalín s celkovou rozlohou 175 ha, 
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obhospodařuje je a zaměřuje se na výrobu vysoce kvalitních odrůdových vín  
a klasických sektů tou nejmodernější technologií, jakou je šetrné lisování 
v pneumatických lisech, u bílých vín reduktivní technologie řízeného kvašení,  
u červených výroba ve vinifikátorech a skladování v ideálních podmínkách. Vinařství 
produkuje širokou škálu odrůdových vín jakostních a vín s přívlastkem z tradičních 
odrůd, pro které jsou zdejší viniční polohy optimální, a to především Rulandské bílé, 
Rulandské šedé, Muškát moravský, Modrý Portugal, Svatovavřinecké, Frankovka, dále 
pak Ryzlink vlašský, Veltlínské zelené, Neuburské, Müller Thurgau, Ryzlink rýnský, 
Chardonnay, Sauvignon, Tramín červený, Zweigeltrebe, André, Cabernet Sauvignon, 
Merlot, Neronet a Rulandské modré.“ (19) 
Výhody: 
 Vlastní vinice 
 E-shop, vinotéky 
 Stálá klientela 
 Dodává své portfolio na řetězce 
Nevýhody: 
 Úzké portfolio produktů 
 Vyrábí pouze jakostní a přívlastková vína, nemají nabídku v TP a PET pro 
jiné cílové skupiny 
 Nemají podporu – marketing 
 Na obchodních řetězcích mají smlouvy zatížené poplatky, bonusy atd.  
 
9.2.1.4.Bohemia Sekt, s.r.o. 
Vinařská tradice sídelního města společnosti, Starého Plzence, sahá až do středověku, 
kdy prameny uvádějí první písemné zprávy o vinařských sklepích zdejších klášterů. 
Dnes v klidu sklepů společnosti BOHEMIA SEKT zrají ušlechtilé sekty, jejichž barva, 
tělo, buket i chuť jsou naším průvodcem po všedních i svátečních chvílích. Zkušenosti, 
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které ve Starém Plzenci před více než 60 lety předával francouzský vinařský odborník 
Louis Girardot, jsou ve společnosti BOHEMIA SEKT dodnes s láskou a umem dále 
rozvíjeny. 
Bohemia Sekt vlastní vinařství: 
 Víno Mikulov 
 Chateau Bzenec 
 Vinařství Pavlov 
 Habánské sklepy 
Výhody: 
 Ve vlastnictví více vinařství 
 Široké portfolio produktů 
 Mají nabídku odrůdových vín, jakostních vín i přívlastkových vín, dokonce i 
TP 
 Dlouholetá historie 
 Silné zázemí společnosti 
 Stálá klientela 
 Široké portfolio produktů na obchodních řetězcích 
Nevýhody: 
- Na řetězcích mají smlouvy zatížené poplatky, bonusy atd.  
Srovnání tržeb za prodej výrobků a služeb Vinařství Mutěnice, s.r.o. a konkurence 
v letech 2012 - 2008 v tis. Kč. 
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 2012 2011 2010 2009 2008 
Vinařství Mutěnice, 
s.r.o. 
395 615 488 628 609 342 605 007 549 433 
Bohemia Sekt, s.r.o. 1 196 960 1 156 512 1 037 837 1 140 859 1 230 549 
Neoklas a.s. 93 191 92 370 66 655 54 653 69 139 
Templářské sklepy 
Čejkovice v.d. 
381 471 320 197 403 900 407 958 368 048 
Vinařství U Kapličky, 
s.r.o. 
16 656 13 809 9 162 6 472 5 725  
Tabulka 16: Srovnání tržeb konkurence Vinařství Mutěnice, s.r.o. v letech 2012 – 2008 
Zdroj: (33), (34), (35), (36), (37) 
 
Výše uvedená tabulka je vyjádřena i grafem, odkud je lépe zřetelný vývoj tržeb. 
 
Graf 2: Srovnání tržeb konkurence Vinařství Mutěnice, s.r.o. v letech 2012 – 2008 
Zdroj: (33), (34), (35), (36), (37) 
 
Z tabulky a grafu je zřejmé, že tržby společnosti Neoklas, a.s., se zvyšují. Nejvyšších 
tržeb dosáhla v roce 2012. Lze to přikládat i tomu, že si společnost značnou část 
zákazníků společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o., přetáhla k sobě. Ke snižování tržeb 
dochází u společnosti Bohemia sekt, s.r.o. v letech 2008 -2010. V letech 2011 – 2012 se 
zpět vrací k navyšování tržeb. Vinařství U Kapličky, s.r.o., zaznamenává postupné 
nárůsty tržeb. Templářské sklepy Čejkovice, v. d., zaznamenávají v tržbách výkyvy.  
A u Vinařství Mutěnice, s.r.o. je nejvyšší nárůst tržeb v roce 2010 a následně díky 
problémům ve společnosti rapidní snížení tržeb. 
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Graf 3: Podíl vinařských podniků na trhu s hrozny v ČR 2012 
Zdroj: (29) 
 
Graf č. 3 je zde uveden proto, že zachycuje podíly na trhu s vínem. Je zde patrné, že 
největší podíl na trhu zaujímá právě segment nákup a zpracování hroznů, který činí  
57 %, a právě v tomto segmentu se nachází i společnost Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
V tomto segmentu je právě největší konkurence.  
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10. SWOT analýza 
SWOT analýza společnosti Vinařství Mutěnice 
 Typy faktorů 
O
b
sa
h
 f
ak
to
rů
 
Příznivé Nepříznivé 
V
n
it
řn
í 
p
ro
st
ře
d
í 
sp
o
le
čn
o
st
i 
Silné stránky (S) 
A) Všechny typy výrobních 
linek – TP, PET, sklo 
B) Dlouholetá historie a tradice 
C) Kontinuita 
D) Rozsáhlý areál pro budování 
nových skladovacích a 
výrobních prostor 
E) Geografická poloha 
F) Moderní technologie 
G) Klesající zadluženost 
H) Vysoký kapitál 
I) Financování bankou 
J) Smlouvys garancí 
obchodních podmínek 
 
Slabé stránky (W) 
A) Pověst 
B) Absence vlastních obchodních 
značek a obchodního týmu 
C) Ztráta zákazníků 
D) Získávání informací 
E) Málo zákazníků s pravidelným 
velkým odběrem 
F) Vnitropodniková komunikace 
G) Problematika etiket 
 
 
 
V
n
ěj
ší
 p
ro
st
ře
d
í 
sp
o
le
čn
o
st
i 
Příležitosti (O) 
A) Výroba ovocného vína 
B) Export (Slovensko, Polsko, 
Německo, Rakousko, Rusko) 
C) Dotace 
D) Nové technologie 
 
            Hrozby (T) 
A) Konkurence 
B) Kontroly SZPI  
C) Ztráta Makra jako největšího 
odběratele 
D) Razantní změna zákonů 
 
Tabulka 17: SWOT analýza společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
Zdroj: Vlastní zdroj 
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11. Návrh marketingová strategie 
Marketingová strategie bude převážně kombinací strategie zaměřenou na odběratele  
a strategie zaměřené na zprostředkovatele odbytu.  
11.1. Konkurenční strategie zaměřené na odběratele 
Cílem je získat preference pro vlastní společnost. Může být zaměřena různými směry, 
ale musí se respektovat základní kritéria, podle nichž se si zákazník vybírá  
produkty – cena, jakost a náklady. 
Pod tuto strategii spadá 
A) Orientace na inovace (vysoké náklady na výzkum, vývoj, vysoký podíl nových 
produktů v portfoliu…) 
B) Orientace na jakost  
C) Orientace na značku (nezaměnitelná a jedinečná image vůči ostatním produktům) 
D) Orientace na náklady (nízké náklady a úspory) 
E) Orientaci na šíři programu (pružnost společnosti v nabízených službách a varianty 
produktů – široká nabídka vlastních výrobků, nabídka obchodního zboží, možnost 
privátních značek. 
 
11.2. Strategie zaměřena na zprostředkovatele odbytu 
Tato strategie je zaměřena na vztah mezi výrobcem a obchodem. Jsou dvě možnosti. 
Ze začátku se bude jednat o Push strategii. Výrobce své produkty “tlačí“ na trh. 
Využívá se v případech, kdy není u zákazníků vybudována věrnost značce, kupující si 
vybírá zboží až u pultu. Jde o kombinaci ceny a obalu. Je nutné si vybudovat věrnost. 
Posléze se můžeme bavit o Pull strategii, kdy vlivem marketingových nástrojů na 
konečného odběratele docílíme toho, že potáhne prodej svojí poptávkou, čili obchod 
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bude nucen odebírat naše produkty. Využívá se v případech, kdy je vybudována věrnost 
zákazníků, kdy si zákazníci vybírají produkt již před příchodem do obchodu.  
Vzhledem k tomu, že společnost se momentálně nachází ve fázi, kdy rozšiřuje portfolio, 
snaží se získat velké množství zákazníků, snaží se převážně o jakost a kvalitu výrobků, 
tak navrhuji zvolit strategii zaměřenou na odběratele v kombinaci se strategií cenovou  
a výrobkovou dle kapitole 2.6. Následně v dalších kapitolách dle tohoto rozhodnutí jsou 
tvořeny jednotlivé návrhy a předpokládané náklady.  
Cíle pak budou přeformulovány dle kapitoly 2.1. a dle výše uvedené strategie: 
 Rozšíření počtu odběratelů/zákazníků o 35 % s tím souvisí očekávané 
navýšení obratu o 28 % ve srovnání s rokem 2013. 
 Jen v hotových výrobcích navýšení celkového obratu o 50 % oproti roku 
2013. 
 Snížení počtu reklamací o 80 % oproti roku 2013. 
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12. Konkrétní návrhy  
12.1. Produkt 
Společnost rozšiřuje nově portfolio produktů. Navrhuji si situaci hlídat, aby nedošlo 
k tomu, že bude velké množství výrobků v portfoliu a některé produkty se neprodávaly. 
V souvislosti s rozšiřováním portfolia se musí rozšiřovat i spektrum zákazníků. 
U vyšších kategorií vín je nutné využít prostoru na etiketách. Využít prostoru na 
zadních etiketách k doplnění kontaktních informací – jako www odkaz na etiketách, 
logo Vinařství Mutěnice, s.r.o, nebo zakomponovat logo do předních etiket.  
Úpravy etiket budou probíhat postupně při objednávání etiket a odsouhlasení etiket, 
náklady na úpravy etiket tak budou nulové. 
Tím, že jsou výrobky společnosti neustále pod kontrolou, je nutné neustále kontrolovat 
kvalitu vín a následně využít stavu a vyzdvihovat kvalitu v PR článcích. Společnost 
věnuje kvalitě potravin nadměrnou pozornost. Je zvolený kontrolní tým, který každý 
den před výrobou zpracovávají a kontrolují rozbory vín a provádějí degustace vín. 
Z těchto kontrol jsou následně protokoly. Vína splňující zákonem stanovené podmínky 
a recepturu vína jsou dále vpuštěny do výroby, naopak vína nesplňující podmínky jsou 
zastavena a buď zlikvidována nebo upravena tak, aby podmínky byly splněny.  
Design většiny stávajících etiket je notně zastaralý, je potřeba postupně výrobky 
inovovat.  
Dále u vín, která jsou baleny do skla a používají se záklopky neboli termokapsle, 
navrhuji zvážit co největší možné sjednocení záklopek. Bylo by možné pak objednávat 
větší množství, což by znamenalo lepší cenu. Ze stávající ceny 0,5 Kč bez DPH, by 
došlo ke snížení ceny na 0,45 Kč bez DPH, což by za rok dělalo při prodeji  
10 milionů lahví 500 000 Kč.  
Dále navrhuji rozšířit portfolio o perlivá vína z révového i ovocného vína. A to z toho 
důvodu, že tento segment doplní a pokryje celou nabídku výrobků. Navíc zastoupení 
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těchto vín v ČR je nízké. Výrobců je málo a tyto produkty nabývají na oblíbenosti mezi 
mladými lidmi, převážně ženami. Na trhu je úzká konkurence v této oblasti. Regálové 
ceny těchto produktů se pohybují mezi 50 Kč až 65 Kč.  
Ochranné známky jsou důležitou součástí výrobků. Pokud nebudou etikety jako 
ochranné známky registrovány, může dojít k registraci jinou firmou, což by znamenalo 
pro společnost problémy. Navrhuji si zajistit externí spolupráci přímo s odborníkem, 
který bude kontrolovat a zapisovat i ostatní ochranné známky a může podávat žaloby 
atd. Zapisování ochranných známek probíhá nepravidelně a kontrola etiket je potřeba 
neustále, takže by bylo nejvýhodnější uzavřít smlouvu s paušálním poplatkem. 
Předpokládaná cena 5000 Kč za měsíc. 
Shrnutí: Dle kapitoly 3 navrhuji jít trendem autentičnosti a retra. Jsou to dva 
protichůdné trendy, ale je nutné zavést oba. Potřebujeme, aby se ve výrobcích našly 
všechny věkové skupiny. Víno, vinařství, to jsou slova, co evokují tradice, hody, 
vinohrady. Tedy opřít se o kroje a žudra, což značí zmiňované retro a současně je nutné 
oslovit moderním duchem a udělat vinařství osobitým. Proto navrhuji postupný redesign 
etiket. Odlišení vyšších kolekcí od lowcost. Předpokládaný náklad na redesign všech 
výrobků a to včetně sjednocení záklopek, uzávěru a tvorby návrhů etiket je 380 000 Kč. 
Nový design starých výrobků a nové výrobky je potřeba podpořit formou propagace, 
kde je předpokládaný náklad 500 000 Kč. Vzhledem k vysokým nákladům na redesign 
navrhuji prostředky použít na tisk, letákové akce, tvorbu bannerů, internetový 
marketing. Na poradenství v oblasti ochranných známek navrhuji spolupráci 
s odborníkem. Předpokládaný náklad 60 000 Kč. Celkové předpokládané náklady 
celkem činí 940 000 Kč. 
 
12.2. Cena 
Společnost zaujímá politiku nízkých cen. Snaží se tím strategicky dostat na ceny 
konkurence. Nemá význam mít dražší výrobky, když společnost vyrábí převážně 
lowcost výrobky a zákazníci stejně nakupují lowcost výrobky vždy podle ceny. Pro 
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maloobchody, velkoobchody a gastronomii je vždycky nejdůležitější nejnižší cena. Pro 
řetězce je důležitá kombinace ceny, obalu a kvality.  
Pochopitelně cenové nabídky se tvoří pro konkrétní zákazníky dle objemu odběrů.  
Veškeré aktivity budou směřovat k zákazníkovi s cílem přesvědčit zákazníka, že 
lowcost výrobky jsou kvalitní a dobrá věc. Neznamená, že když je výrobek za nízkou 
cenu, že je špatný.  
Další politiku, kterou by společnost chtěla zavést je dodávat jeden výrobek s nulovou až 
zápornou marží s tím, že se bude dodávat současně druhý výrobek (obchodní zboží) 
s vysokou marží. Tím se více podpoří výrobky. 
 
Graf 4: Výnos hroznů 
Zdroj: (29) 
 
Navrhuji, aby společnost zastávala politiku nízkých cen čili prodávat s co nejnižší 
marží, aby byly výrobky co nejvíce konkurenceschopné. Společnost se tak bude 
orientovat na masový prodej levnějšího zboží a bude moci zvýšit zisk prostřednictvím 
růstu objemu prodeje. Tuto politiku bych zastávala u všech produktů segmentu lowcost. 
Předpokládané navýšení prodeje je o 57 % vyšší než v roce 2013. Bude nutné výrobky 
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podpořit propagací. U obalů PET a TP se bude jednat o nejnižší náklady. Bude se jednat 
o letákové akce, kde je předpokládaný náklad: 100 000 Kč. Ostatní výrobky ve skle 
0,75 L a 1 L bych navrhovala již podpořit více a to formou letáků, ochutnávek na 
prodejnách největších odběratelů, samozřejmě letákové akce, internetový marketing, 
tvorba bannerů. Předpokládaný náklad: 650 000 Kč. U nejvyšších řad bych navíc 
navrhovala podporu formou účasti na soutěžích. Předpokládané náklady: 100 000 Kč. 
Celkové předpokládané náklady pak budou činit 850 000 Kč. 
 
12.3. Distribuce 
Cílem společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o., je proniknutí do všech velkých obchodních 
řetězců. Se zvyšujícím počtem řetězců by měla společnost brát v úvahu i to, že se zvýší 
i frekvence rozvozu zboží, aby stávající dopravce stíhal rozvážet zboží a nevytvářel 
problémy. Je potřeba do budoucna zvážit smlouvu s dopravní společností zatíženou 
pokutami při pozdních dodávkách nebo nedodávkách. 
Pokud chce společnost zvýšit množství odběratelů, měla by současně zvažovat i zvýšení 
počtu obchodních zástupců. Dva obchodní zástupce a jeden obchodní ředitel nemá šanci 
se starat o zákazníky v rámci celé ČR. Dále je nutné rozšířit a pokrýt distribuci do 
gastronomie. 
Společnost nemá pokrytý segment gastronomie a vinoték. Navrhuji rozšířit o tento 
chybějící segment. Pro tento segment se nejvíce hodí nabídka jakostních  
a přívlastkových vín, který byl nedávno rozšířen o nová vína. 
Navrhuji vypsat výběrové řízení na pozici obchodní zástupce pro gastronomii. Za tuto 
činnost bude zodpovídat personální oddělení společnosti. Po následném přijetí bude 
nutné zakoupit automobil, aby obchodní zástupce byl mobilní a mohl tak objíždět 
jednotlivá gastronomická zařízení. Segment gastronomie je specifický trh. Zajímá jich 
především kvalitní jakostní a přívlastkové víno. Taktéž je při nákupu rozhodující cena, 
ale především i nějaký benefit. Dále navrhuji vytvoření propagačních předmětů pro 
gastro segment jako podporu prodeje. Navrhuji tvorbu skleniček s vlastním potiskem 
společnosti, otvíráky, nálevky, zástěry pro číšníky, chladící nádoby. Předpokládaný 
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náklad: 1 200 000 Kč. Navrhuji pro tento segment politiku diferencovaných cen. 
Předpokládané tržby: 30 % z celkového obratu.  
 
12.4. Propagace 
K propagaci společnosti navrhuji následující řešení v následujících nákladech 
Navrhuji, aby pro rok 2014 bylo vyřešeno 
 Reklama na internetu a v tisku 
 Public Relations na internetu, v tisku a v Mutěnicích 
 Veletrhy Vinex a Víno a Delikatesy 
 Podpora prodeje  
 OOH v Mutěnicích a v Hodoníně 
 Aktualizace webových stránek 
 Internetový marketing 
 Corporate identity (hlavičkový papír, podpis v emailu, vizitky, atd.) 
 
12.4.1. Internet 
Internet je v dnešní době velmi silný nástroj k využití propagace. Je velmi využívaný a 
mnohdy i lépe měřitelný. Níže popisuji již návrhy. 
12.4.1.1. Webové stránky 
Webové stránky společnosti jsou v příjemném moderním duchu. Po zhlédnutí celých 
webových stránek jsem zjistila, že jsou tam větší nedostatky. Je třeba webové stránky 
upravit. Níže jsou uvedeny cíle a návrhy na úpravy webových stránek spolu 
s předpokládanými náklady. 
85 
 
Cílem projektu je návrh, realizace redesignu a další podpora a rozvoj internetové 
prezentace/ portálu www.vinarstvimutenice.cz. Základní cíle portálu:  
 moderní prezentace základních informací o Vinařství Mutěnice, s.r.o.  
 představit produktové portfolio Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
 představit technologie, postupy využitím klíčových slov  
 
Možné cíle:  
 konverze nálevníků v zákazníky 
 vytvořit dialog s uživateli zavedením interaktivních prvků  
 dlouhodobě představovat Vinařství Mutěnice jako výrobce a distributora 
kvalitních vín  
Návrhy na úpravu: 
 Titulní stránka by měla být reprezentativní. Po její zhlédnutí je patrné, že 
fotografie použitá jako pozadí, je deformovaná. Je nutné upravit u všech 
úvodních fotografií. 
 Novinky – tato sekce není žádným způsobem aktualizována. Mohly by se tu 
zmiňovat informace týkající se nových výrobků, nových připravovaných 
kolekcí, výročí společnosti, získání ocenění, získání nových pracovních posil, 
účast na veletrzích, příprava/vydání katalogu atd. 
 Kariéra – všechny stránky by měly mít stejnou strukturu. Na tomto listu je 
ukázkově vidět, že při rolování stránky se mění struktura.  
 Pro média – buď se tato sekce přímo odstraní, nebo se zde uvede kontakt na 
marketingové oddělení. Je zbytečné mít záložku, která neobsahuje žádné 
informace. 
 Produkty a ceny – je třeba doplnit všechny produkty a přejmenovat chybně 
nazvané produkty a popisky k nim, které jsou v současné době na internetu. 
 Služby – přidat nabídku privátních značek. 
 Galerie – aktualizovat fotografie a rozšířit galerii o alba. 
 Rozšíření na uživatelskou sekci:  
- přihlášení pomocí, loginu a hesla, ověření pomocí emailu  
- taktéž přihlášení pomocí facebooku a gmailu  
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- administrace souborů a obrázků ke stažení (pdf, word, excel, png, gif, 
jpeg, grafické soubory)  
- administrace uživatelů  
- správa automatických emailů  
 Rozšíření o sekci pro zaměstnance : 
- přihlášení pomocí, loginu a hesla, ověření pomocí emailu  
- taktéž přihlášení pomocí facebooku a gmailu  
- administrace souborů a obrázků ke stažení  
- administrace uživatelů  
- správa automatických emailů  
 Dotazník spokojenosti zákazníků – na webové stránky vložit dotazník, který by 
zákazník vyplnil a odeslal prostřednictvím webových stránek. 
 
Dotazník spokojenosti zákazníka 
 
Vážená paní / pane  
 
Velmi nám záleží na spokojenosti našich zákazníků. V rámci zkvalitňování našich služeb si Vás proto 
dovolujeme požádat o vyplnění následujícího dotazníku spokojenosti zákazníka. Jeho vyplněním nám 
pomůžete nejen zkvalitnit naše služby, ale také dále zlepšovat a rozvíjet vzájemné obchodní vztahy. 
Za vyplnění dotazníku Vám předem děkuji. 
 
        Bc. Andrea Juříková  
Trade marketing manager 
Vaše hodnocení:  
1 = spokojen; 2 = spíše spokojen; 3 = spíše nespokojen; 4 =velmi nespokoje 
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 1 2 3 4 
● Jak jste spokojen(a) s cenou našich výrobků ve srovnání 
s konkurencí? 
    
komentář  
      
● Jak jste spokojen(a) s nabídkou našich služeb/produktů ve 
srovnání s konkurencí? 
    
komentář  
      
● Jaký dojem na Vás udělal kontakt s naší firmou?     
komentář  
      
● Jak jste spokojen(a) s nabídkou našich produktů?     
komentář  
      
● Jak jste byl(a) spokojen(a) s přístupem našich zaměstnanců? 
(způsob komunikace, vystupování a odborné znalosti) 
    
komentář  
      
● Jak jste  byl(a) spokojen(a) s našimi výrobky?      
Napište prosím, jaký výrobek, jste od nás zakoupili: 
      
● Jak jste byl(a) spokojen(a) s rychlostí a řešením Vašich 
specifických požadavků? 
    
komentář  
      
 Z jakého zdroje jste se o nás dozvěděl (a)? 
 Internet     Propagační materiál    Doporučení známých   jiný …………………….. 
 
 Plánujete zakoupenídalších výrobků společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o.? 
 Ano           Ne 
Vaše další doporučení, postřehy, 
komentář. 
       
Datum:        Vyplnil (není povinné vyplňovat):      
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Je možné zvážit i webové stránky celkově. Podle mě nejsou pro uživatele příliš 
přehledné. Navrhuji stránky přizpůsobit více pro uživatele, nejen pro B2B.  
Cenové nabídky společností na úpravu webu: 
Název společnosti Cenová nabídka 
AB 25000 – 35000 Kč 
CD 54000 Kč 
EF 40000 Kč 
Tabulka 18: Cenové nabídky společností na přepracování webových stránek společnosti Vinařství Mutěnice, 
s.r.o.  
Zdroj: Vlastní zdroj 
 
Předběžné náklady: 40 000 Kč 
Předběžná doba zavedení: 5 týdnů  
Zodpovědnou osobou je vedoucí marketingu.  
 
12.4.1.2. SEO 
Metody SEO (searchengineoptimization) neboli optimalizace pro vyhledávače je nástroj 
internetu, který je dnes velmi populární. Předmětem je náležitost informací a tedy  
i optimalizace stránek pro hledající lidi. Účelem je zviditelnit webové stránky tak, aby 
je nacházelo co nejvíce dobře zacílených návštěvníků za přijatelné náklady. Cíl webu je 
stejný jako cíl společnosti, což znamená maximalizace zisku, obratu a návštěvnosti. (16) 
Co se týká aplikace SEO, navrhuji si domluvit konzultaci přímo s odborníkem na SEO, 
který přímo společnosti poradí a navrhne i řešení. Všeobecně zajišťuje optimalizaci ve 
vyhledávačích na určitá klíčová slova. Navrhuji nastavit SEO na slova jako jsou 
vinařství, víno, Mutěnice, kvalita, Vinařství Mutěnice, přívlastková vína, jakostní vína. 
V internetovém vyhledávači se pak budou při zadávání těchto slov zobrazovat odkazy 
na Vinařství Mutěnice, s.r.o. a to jen ty pozitivní a naopak ty negativní byly 
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potlačovány. Společnost se již zkontaktovala se společností, která navrhuje řešení, 
podmínky a cenové nabídky. 
Cenové nabídky společností na SEO: 
Název společnosti Cenová nabídka 
Aa 47000 Kč 
Bb 32000 Kč 
Cc 87000 Kč 
Tabulka 19: Cenová nabídka společností na aplikace SEO  
Zdroj: Vlastní zdroj 
Navrhuji zvolit společnost, která poskytuje servis kompletní a to za nejnižší cenu. 
Předpokládané náklady: 32 000 Kč 
Vzhledem k cenovým nabídkám a k tomu, že některé společnosti zabývající se tvorbou 
www stránek nabízí i služby SEO a jiné nástroje internetového marketingu, je třeba 
zajistit jednu společnost na všechny tyto služby. Předpokládaná cena úpravy webových 
stránek 40 000Kč, předpokládaná cena za služby SEO 8 000 Kč za měsíc. 
 
12.4.1.3. Bannery 
Dalším možným způsob, jak využít prostoru na internetu jsou tzv. reklamní bannery. Na 
různých stránkách se objevují v zápatí, záhlaví nebo po stranách nějakých webových 
stránek objevují malé reklamní prostory, které se nazývají bannery. Obvykle se jedná  
o obrázky či animace. Je to nejčastěji a nejvíce využívaný druh internetového 
marketingu. 
Navrhuji tyto bannery na nejvyužívanějších vyhledávačích jako je Seznam, Google  
a poté na různých serverech o víně. Z počátku zvolíme bannery o společnosti Vinařství 
Mutěnice, s.r.o. Posléze, až se nám podaří produkty více zpropagovat, by se bannery 
přizpůsobily na různé kolekce nebo přímo produkty. 
Cena těchto bannerů je rozlišena dle toho, na který kraj či oblast se banner vztahuje a na 
jakou dobu.  
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Rozhodnutí, zda využít bannerů nechávám až nakonec. Jsou důležitější věci, na které je 
třeba vynaložit finance. Dle zbylého rozpočtu se posléze rozhodnu v otázce bannerů.  
Předpokládané náklady na tvorbu grafiky bannerů: 10 000 Kč 
Předpokládané roční náklady na realizaci: 45 000 Kč 
 
12.4.1.4. Sociální sítě 
Dnešní doba s sebou nese masivní komunikaci prostřednictvím sociálních sítí. Mnoho 
společností, podnikatelů a osobností ho začalo houfně používat pro svoji reklamu a pro 
své prezentování na internetu. Prostřednictvím sdílení a tzv. „like“, dochází k rychlému 
šíření informací na internetu. 
Aby měla reklama na sociálních sítích a především Facebooku je potřeba člověka, který 
by se tomu plně věnoval. Například na Facebooku je potřeba vytvářet i nějaké soutěže, 
nabídky, vytvoření nějaké grafiky a hlavně je důležitá komunikace s lidmi. Navrhuji 
řešení buď zaměstnat člověka, který by se věnoval především komunikaci na sociálních 
sítích, kdy předpokládaná hrubá měsíční mzda by byla 12 000 Kč, nebo lepší řešení 
bych viděla ve specializované společnosti či poradcovi, který se komunikací na 
sociálních přímo zabývá a má s tím už bohaté zkušenosti a předpokládané náklady by 
byly 5000 Kč měsíčně. Tento člověk by už pak pravidelně jen komunikoval se 
společností, co je potřeba řešit, jaké jsou vize atd.  
Různí odborníci nabízejí společnostem přímo konzultace či údržbu stránek na 
sociálních sítích, například na Facebooku.  
Plán tvorby: 
- Vytvoření účtu na sociální síti 
- Doplnění všech informací o společnosti 
- Vytvoření alb s fotografiemi z prostředí společnosti, z veletrhů, atd. 
- Vložení videa 
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- Zaměstnanci, kteří mají účet na sociální síti, by mohly sdílet stránku Vinařství 
Mutěnice 
- Informovat o vytvoření stránek na sociální sítí na webových stránkách 
společnosti 
- Informace o účasti na veletrzích a různých akcí 
Navrhuji přiklonit se k levnější a efektivnější variantě. Najít a navázat spolupráci 
s odborníkem, který komunikaci na sociálních sítích rozumí. Převážně bych navrhovala 
se soustředit především na sociální síť Facebook, která je dnes velmi populární. Jednalo 
by se tak o celkové předpokládané náklady 60 000 Kč.  
 
12.4.2. Public Relations 
Public Relations neboli zkráceně PR, se využívá z dlouhodobého hlediska jako nástroj 
k vytvoření a udržení image společnosti, pověsti společnosti, udržení dobrého jméno 
atd.  
Vzhledem k informacím, které panují v povědomí lidí o neloajálnosti společnosti  
a o špatných výrobcích, navrhuji následné aktivity. 
Komunikace s médii – tiskové zprávy, články – je potřeba nějakým způsobem začít 
reagovat na stávající situaci, začít vyvracet domněnky a stavět se k situaci čelem. Je 
potřeba si vybrat pár novin z okolí jako je například Hodonínský deník, Slovácko, 
Rovnost nebo i celorepublikové jako je například Mladá Fronta a začít v nich 
publikovat nějaké zprávy a články. Jsou postupně přichystány články a rozhovory, které 
se budou publikovat v novinách.  
Na webových stránkách společnosti jsou publikovány tiskové zprávy. Již byly 
publikovány dvě. Navrhuji pokračovat ve tvorbě a publikování tiskových zpráv 
čtvrtletně. Další náklady jsou nulové, jednalo by se o práci v rámci zaměstnanců 
marketingového oddělení.  
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Obrázek 4: Tisková zpráva č. 1/2013 společnosti Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
Zdroj: (14)  
Vztahy s neziskovými institucemi – nadace, občanská sdružení atd. Je potřeba vytipovat 
nějakou nadaci či sdružení, které by společnost pomáhala. Velká většina lidí soucítí 
s dětmi, s nemocnými dětmi a zvířaty. Navrhovala bych dětské domovy, nadace na 
podporu nemocných, útulky atd. Navrhovala bych na tyto akce uvolnit rozpočet ve výši 
100 000 Kč na rok. 
Například: 
Psí útulek Hodonín 
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Dětský domov Hodonín 
Domov pro osoby se zdravotním postižením Velehrad 
Vztahy s blízkým okolím – místo podnikání, občané, zaměstnanci – v okolí bývají různé 
akce ve spojení s vínem. Bude dobré se jich zúčastnit, aby na vlastní oči viděli, že 
společnost funguje.  
Navrhuji, aby se společnost začala zúčastňovat vinařských akcí v okolí. Jedná se 
například o tyto akce: 
Mutěnické vinařské dny 
Putování slováckým vinohradem aneb burčákový pochod 
Svatomartinské degustace 
Navýšení tržeb se předpokládá minimální, pouze 5 %. Akce jsou doporučovány nikoliv 
pro zisk a tržby, ale jako prostředek PR v místě podnikání. Celkové předpokládané 
nklady na všechny akce: 62 000 Kč. 
Náklady na jednotlivé akce: 
Mutěnické vinařské dny 
Termín: 5. - 6. 9. 2014 
Místo: Mutěnice 
Cíl: Posílení image společnosti a značky v místě podnikání 
Předpokládané náklady: 
 Pronájem stánku na 2 dny: 3000 Kč 
 Obsluha 2 lidi: 4000 Kč 
 Propagační materiály (nálevky, tužky, brožury, vizitky): 7000 Kč 
 Vzorky k rozlévání: 10 000 Kč 
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 Nákup ubrousků, kelímků, utěrek: 1000 Kč 
 
Putování slováckým vinohradem aneb burčákový pochod 
Termín: 11. 10. 2014 
Místo: Mutěnice 
Cíl: Posílení image společnosti a značky v místě podnikání 
Předpokládané náklady: 
 Pronájem stánku na 1 den: 1500 Kč 
 Obsluha 2 lidi: 4000 Kč 
 Propagační materiály (nálevky, tužky, brožury, vizitky): 3500 Kč 
 Vzorky k rozlévání: 8 000 Kč 
 Nákup ubrousků, kelímků, utěrek: 1000 Kč 
 
Svatomartinské degustace 
Termín: 11. 11. 2014 
Místo: Čejkovice 
Cíl:  
 Posílení image společnosti a značky v blízkosti místa podnikání 
 Posílení vztahů s obchodními partnery 
Předpokládané náklady: 
 Pronájem stánku na 1 den: 1500 Kč 
 Účastnický poplatek: 1000 Kč 
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 Obsluha 2 lidi: 4000 Kč 
 Propagační materiály (nálevky, tužky, brožury, vizitky): 3500 Kč 
 Vzorky k rozlévání: 8 000 Kč 
 Nákup ubrousků, kelímků, utěrek: 1000 Kč 
 
Interní komunikace – vztahy se zaměstnanci, teambuilding – vzhledem k tomu, že 
panuje mezi zaměstnanci určité napětí, a nějakým způsobem i nechuť spolupracovat 
nebo dělat něco pro společnost navíc, by bylo dobré tvořit lepší pracovní prostřední, 
například pomocí teambuildingu či firemních večírků.  
Je možné naplánovat Vánoční večírek, večírky k výročí společnosti, různé 
teambuildingové aktivity, kterých je na výběr hodně (bowling, carting, zájezdy, atd.) 
Vánoční večírek 
Termín: Prosinec 2014 
Místo: Hodonín 
Cíl: Posílení mezilidských vztahů v rámci společnosti 
Vhodné pro všechny zaměstnance ve firmě 
Předpokládané náklady: 
 Drobný dárek pro zaměstnance: 10 000 Kč 
 Hudební doprovod: 15 000 Kč 
 Občerstvení: 70 000 Kč 
 Prostor: zdarma 
 Tombola: 15 000 Kč 
Bowling 
Termín: Možné celoročně. Ideálně v chladnějším období - Podzim 2014 
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Místo: Hodonín 
Cíl: Posílení mezilidských vztahů v rámci společnosti 
Předpokládané náklady: 
 Pronájem drah: 7 000 Kč 
 Občerstvení: 5 000 Kč 
 
Carting 
Termín: Jaro/Léto 2014 
Místo: Hodonín 
Cíl: Posílení mezilidských vztahů v rámci společnosti 
Předpokládané náklady: 
 Pronájem areálu: 15 000 Kč 
 Občerstvení: 7 500 Kč 
 
Publikace – výroční zprávy. Každý rok se budou sestavovat a tisknout výroční zprávy. 
Budou k dispozici jak v elektronické podobě na webových stránkách společnosti, tak 
v tištěné podobě. V tiskové podobě se bude jednat pouze o 50 výtisků. Předpokládaný 
náklad 10 000 Kč. 
Corporate identity – hlavičkový papír, vizitky a podpis v emailu jsou nejhlavnější body, 
které se musí dodržovat. Postupně se pracuje i na podobě ceníku, nabídek, letáčků  
a jiných materiálů, které budou vycházet z corporate identity. Loga a grafiky společnost 
již vytvořené má, takže náklady na tvorbu grafiky již nebudou žádné. Veškerá práce již 
bude na marketingovém oddělení, aby loga, fonty atd. vhodně zakomponovalo.  
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12.4.3. Corporate identity 
Corporate identity neboli česky firemní identita je základem pro image společnosti.  
Přínosy: Společnost dostane ucelenou podobu. Na všech propagačních materiálech bude 
jistý spojovací prvek, takže pro zákazníky bude tak společnost jasně rozpoznatelná a 
zaujme si snadněji místo v jejich podvědomí pomocí spojovacích prvků. 
 Všichni zaměstnanci by měli mít stejný podpisový vzor v emailu, stejné vizitky 
a používat stejný hlavičkový papír. Zavést co nejdříve. Každý vedoucí 
pracovník bude zodpovídat za své oddělení, že bylo zavedeno. Předpokládané 
náklady na celý rok: 25 000 Kč. 
 Vytvoření cedulí s logem Vinařství Mutěnice, s.r.o., a jeho umístění na budově 
společnosti. Zavedení, co nejdříve. Za grafickou stránku zodpovídá 
marketingové oddělení, stejně jako za výběrové řízení společnosti, která vytvoří 
cedule. Za umístění na budově zodpovídá vedoucí údržby. Předpokládané 
náklady: 32 000 Kč. 
 Vytvoření navigačních cedulí s logem Vinařství Mutěnice, s.r.o., které povedou 
řidiče směrem ke společnosti. Za grafickou stránku zodpovídá marketingové 
oddělení, stejně jako za výběrové řízení společnosti, která vytvoří 5 cedulí. Za 
umístění zodpovídá vedoucí údržby. Předpokládané náklady na cedule: 
20 000Kč, předpokládané poplatky obci: 8000 Kč na rok. 
 Vytvoření cedulí s logem a sloganem a jejich umístění při vjezdu do Mutěnic. 
Vjezdy do Mutěnic jsou tři, takže budou tvořeny tři cedule. Navrhuji další dvě 
cedule i při výjezdu z Hodonína a v Hodoníně. Za grafickou stránku zodpovídá 
marketingové oddělení, stejně jako za výběrové řízení společnosti, která bude 
vyrábět cedule. Za umístění zodpovídá vedoucí údržby. Předpokládané náklady 
na tvorbu cedulí: 68 000 Kč, předpokládané poplatky obci 15 000 Kč, 
předpokládané poplatky městu Hodonín: 22 000 Kč. 
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12.4.4. Sponzoring 
Nejlepší možnou variantou na sponzoring jsou akce, které jsou víceméně nestranné. 
Nevybírala bych sportovní týmy nebo konkrétní osoby, jelikož ne vše se líbí všem. 
Vždy by byla nějaká skupina lidí, které by se daný tým nelíbil nebo mu nefandil. Jednou 
z akcí, která je v blízkém okolí a probíhá již několikátým rokem je Slovácká benefice, 
jejíž součástí je celodenní program pro děti, a večerní program v podobě nějaké 
skupiny, pro dospělé. Součástí je fotbalový turnaj slavných osobností. Pro VIP hosty je 
ve večerních prostorách aukce. Výtěžek celé akce poté putuje na postižené osoby. 
Slovácké benefice se každý rok zúčastňují různí sportovci a slavné osobnosti. Bylo by 
tak vhodné navázat s nimi jednodušeji kontakt pro případnou spolupráci do budoucna. 
Cílem akce, tak bude nejen posílení image značky a společnosti, ale také navázání 
nových kontaktů. Návštěvnost akce: 50 000 – 60 000 osob. Navrhnutá výše daru je 
100 000 – 150 000 Kč. 
 
12.4.5. Veletrhy 
Pro společnost jsou v ČR zajímavé veletrhy Vinex a Víno a Delikatesy. Ze zahraničí 
patří mezi vyhlášené veletrhy Prowein v Německu a Danubius Gastro na Slovensku. Na 
tyto dva zahraniční veletrhy je naopak zase možné vystavovat pod Vinařským fondem 
jako spoluvystavovatel. Výhodou je, že Vinařský fond se tak o vše postará. Společnost 
zaplatí pouze poplatek. Nevýhodou je, že společnost není tak viditelná, jako když má 
vlastní stánek.  
V níže uvedené tabulce jsou znázorněny veletrhy, které jsou pro společnost zajímavé a 
následně k nim srovnání nákladů a možných informací, které mohou být rozhodujícím 
faktorem.  
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Veletrh 
Počet 
vystavovatelů 
Počet 
návštěvníků 
Cena 
plochy 
Kč/m2 
Registrace 
Dotac
e z VF 
Spoluvystavovatel 
VF 
Vinex 57 2500 1 500 Kč 1 000 Kč ano ne 
Víno a 
delikatesy 
202 15600 2 100 Kč 4 000 Kč ano ne 
Danubius 
Gastro 
357 72913 6 166 Kč 3 870 Kč ne ano - 10000Kč 
Prowein 4792 45168 4 257 Kč 10 320 Kč ne ano - 50000Kč 
Tabulka 20: Srovnání veletrhů 
Zdroj: Vlastní zdroj 
Na základě této tabulky a toho, že společnost ještě na žádném veletrhu nebyla, tak 
Vinařství Mutěnice, s.r.o., navrhuji pro rok 2014 účast na dvou veletrzích v ČR. Na 
základě zjištěných informací byly vybrány veletrhy Vinex a Víno a delikatesy.  
 
Vinex 2014 
Místo konání: Brno 
Datum:25. - 28. 2. 2014  
 
Víno a delikatesy 
Místo konání: Praha 
Datum: 23. - 25.4.2014 
 
Hlavní cíle: Navýšení tržeb o 30 % ve srovnání s rokem 2013. Vzhledem k tomu, že 
v předchozích letech se společnost nezúčastnila veletrhu, se předpokládá zvýšení tržeb 
až o 45 %.  
 
Další cíle veletrhu:  
 Posílení image firmy 
 Získání kontaktů  
 Posílení prodejnosti výrobků 
 Hledání nových zákazníků a partnerů 
 Mapování konkurence 
 Ukázat se stávajícím partnerům 
 Nabídka stáčených vín 
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Hlavní myšlenka: 
 Nové produkty (seznam produktů, na kterých budeme stavět) 
 Tradice (dlouholetá historie) 
 Vyniknutí značky a produktů Vinařství Mutěnice, s.r.o., obchodní zboží bude 
jako doplňkové (DVS, Fleret, import zboží a džusů) 
 
 
Rozdělení produktů ve vitrínách: jedna vitrína bude využita pro produkty společnosti, 
druhá bude využita pro obchodní zboží. 
 
Personální zajištění: 
 Řidič – odvoz/přívoz lidí a vzorků 
 2 hostesky 
 1 osoba do kuchyňky 
 Vedoucí stánku 
 2 obchodní zástupci 
 Obchodní ředitel 
 Ředitel společnosti 
 Jednatel společnosti 
 Sommeliér 
 
Nutné zajistit: 
 Úklid stánku 
 Závozy zboží 
 Vstupní průkazy a vjezdy 
 Seznam vzorků určených k rozlití 
 Občerstvení 
 Fotograf 
 Kameraman 
 Propagační materiály (ceníky, brožury, katalogy, vizitky, nálevky, tužky) 
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12.4.5.1. Rozpočet 
Na jeden veletrh byl stanovený rozpočet 600 000 – 700 000 Kč. 
 
12.4.5.2. Předpokládané náklady 
Předpokládané náklady na jeden veletrh 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
13. Celkový rozpočet  
Pro rok 2014 navrhuji společnost stanovit rozpočet ve výši 5 000 000 Kč. 
Nepředpokládám, že by výsledná celková částka nákladů měla převýšit tuto částku. Ve 
Kalkulace  bez DPH s DPH 
Konstrukce stánku s potiskem 120000 145200 
Přívody 20000 24200 
Registrační poplatek 1000 1210 
Plocha  47000 56870 
Vstupenky  20000 12500 
Katalogy  75000 90750 
Tašky 2000 2420 
Vývrtky 10000 12100 
Nálevky 13000 15730 
Občerstvení včetně vody, kávy  12000 14520 
Ubytování  40000 48400 
Fotograf, Video 25000 30250 
Propagační materiály 20000 24200 
Hostesky, sommelier 9917 12000 
Potřeby do kuchyňky 5000 6050 
Superhrubá mzda (celkové osobní 
náklady ) 
50000 50000 
Přeprava 10000 10000 
Rozdané a rozlité výrobky 25000 30 250 
Cestovní náhrady 10000 10000 
Pojištění 3000 3630 
Úklid 1000 1210 
Chladící nádoby 3000 3630 
CELKOVÁ ČÁSTKA 517917 601490 
Tabulka 21: Předpokládané náklady na veletrh 
Zdroj: Vlastní zdroj 
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všech předpokládaných nákladech je počítáno s nepatrnou rezervou pro případy 
negativních a nečekaných vlivů. 
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14. Předběžné celkové náklady 
V níže uvedené tabulce č. 22 jsou stanoveny předběžné náklady dle výše uvedených 
návrhů. 
 
Název Předpokládané náklady 
Redesign výrobků a tvorba nových etiket    380 000 Kč 
Podpora nových výrobků    500 000 Kč 
Poradenství v oblasti ochranných známek      60 000 Kč 
Letákové akce na podporu PET a TP    100 000 Kč 
Letákové akce, internetový marketing a tvorba 
bannerů na podporu výrobků v balení sklo 
   650 000 Kč 
Účast přívlastkových a jakostních vín na soutěžích    100 000 Kč 
Podpora a propagační předměty pro gastronomii 1 200 000 Kč 
Úprava webových stránek      40 000 Kč 
Aplikace SEO      32 000 Kč 
Správa, údržba a komunikace na sociálních sítích      60 000 Kč 
Podpora neziskových organizací    100 000 Kč 
Účast na akci Mutěnické vinařské dny      25 000 Kč 
Účast na akci Putování slováckým vinohradem      18 000 Kč 
Účast na akci Svatomartinské degustace      19 000 Kč 
Teambuilding – Vánoční večírek    110 000 Kč 
Teambuilding - Bowling      12 000 Kč 
Teambuilding – Carting      22 500 Kč 
Výroční zpráva      10 000 Kč 
Hlavičkový papír, vizitky       25 000 Kč 
Cedule Vinařství Mutěnice, s.r.o., na budově      32 000 Kč 
Navigační cedule v místě podnikání      28 000 Kč 
Navigační cedule mimo místo podnikání    105 000 Kč 
Sponzoring    150 000 Kč 
Účast na dvou veletrzích  1 200 000 Kč 
CELKEM  4 978 500 Kč 
Tabulka 22: Celkový předpokládané náklady 
Zdroj: Vlastní zdroj 
 
Z výše uvedené tabulky je patrné, že předpokládané náklady nepřevyšují rozpočet. Je 
zde rezerva 21 500 Kč. 
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15. Kontrola 
Kontrola bude realizována oddělením marketingu. Navrhuji vyhodnocovat čtvrtletně a 
na konci období. U akcí jako jsou veletrhy, Dny otevřených sklepů, Svatomartinské 
degustace a Burčákové pochody navrhuji vyhodnocovat bezprostředně po skončení 
akce.  
Z toho vyplývá, že kontrola se bude konat na začátku roku 2015. Jelikož se bude 
současně ke konci roku 2014 tvořit další plán na rok 2015. Současně budou probíhat 
kontroly dílčí a to čtvrtletně.  
Další kontrolu navrhuji provádět pracovníky administrativního oddělení – objednávky, 
prodeje. Předmětem bude vytvoření měsíčních prodejů dle obchodních řetězců, 
velkoobchodů, atd. Podklady budou přeposílány na marketingové oddělení. Dále bude 
potřeba spolupráce i s finančním oddělením (tržby, finanční ukazatele likvidity, 
zadluženosti). 
Dále navrhuji provádět průzkumy spokojenosti zákazníků, týkající se zpětné vazby na 
produkty, společnost, atd. za pomoci navrhovaného a již zmiňovaného dotazníku 
spokojenosti zákazníku v kapitole 12.4.1.1. Vyhodnocování by opět provádělo 
marketingové oddělení. 
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Závěr 
Prvním cílem mé práce bylo vytvořit analýzu společnosti. Vinařství Mutěnice, s.r.o. 
jsem analyzovala za pomoci všech zdrojů uvedených v seznamu použité literatury  
a hlavně pomocí výsledků z rozvah a výkazů zisku a ztrát a to za více než  
pět let. Při vyhodnocování jsem vždy používala porovnávací metodu. 
Po situační analýze jsem zjistila, že společnost se v současné době vypořádává ještě ze 
špatné situace způsobené původním majitelem. V současnosti na sobě společnost 
neustále pracuje a snaží se zlepšovat nejen podmínky pro své zaměstnance, ale také 
vyhovět svým stávajícím zákazníkům. Důkazem toho, že společnost má velký zájem na 
sobě pracovat, je i tvorba nových oddělení, převážně obchodu a marketingu.  
Navrhuji, aby společnost dále pracovala na svém rozvoji. Vinařství by mělo více využít 
dotací z Vinařského fondu, který vydává podporu například na veletrhy a účast 
v různých soutěžích. Aby společnost dosáhla vytyčených cílů, musí stále pracovat na 
intenzivnější spolupráci mezi obchodem a marketingem, vývoji nových produktů, 
získávání nových zákazníků a podpoře v oblasti public relations atd.  
Vinařství Mutěnice, s.r.o., se musí více zapojit do propagace. Určitě bude potřeba se 
více zaměřit na Public Relations, vzhledem k tomu, že mínění lidí o Vinařství Mutěnice, 
s.r.o., není vůbec kladné.  Dále společnost by se měla každý rok zúčastnit nějakých 
soutěží a veletrhů. Společnosti prospěje, když se více zviditelní. A to jak v okolí 
Mutěnic a okresu Hodonín, tak i celostátně.  
Všechny návrhy uvedené v práci jsou reálné. 
Důkazem toho, že společnost se marketingového plánu a zvolené strategie drží, je to, že 
došlo k vyvinutí a zavedení již dvou nových produktů, získání nových zákazníků, 
posílení obchodního týmu o nového obchodního zástupce, schválení rozpočtu na 
veletrhy a následně již obě realizace dvou veletrhů.  
Společnost nesmí zapomenout na kontrolu. Je třeba výsledky z aktivit kontrolovat  
a následně měřit. Zda došlo ke změnám, ať už pozitivním či negativním, vůči 
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vytyčeným cílům. Zatím to vypadá na první pohled, že se daří cíle plnit. Důležité je si 
však tyto domněnky ještě zkontrolovat dle tržeb, obratu a počtu zákazníků.  
Do budoucna navrhuji se zaměřit i na spokojenost zákazníků. Pomocí dotazníků  
a průzkumů vyhodnocovat jejich spokojenost. V prvním roce se společnost zúčastní 
dvou veletrhů v České republice, aby si tak společnost lépe zmapovala prostředí  
a získala nějaké praktické zkušenosti a informace.  
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tzv.  tak zvaně 
atd.   a tak dále 
např.  například 
apod.   a podobně 
OOH  Out of Home 
PR  Public Relations 
POP  Point of Purchase 
%  procento 
resp.  respektive 
Kč  korun českých 
VF  Vinařský fond 
č.  číslo  
Sb.  Sbírky 
mil.  milion 
ČR  Česká republika 
ks  kus 
ha  hektar 
PSČ  poštovní směrovací číslo 
dat.  Datum 
nar.  narození 
s.r.o.  společnost s ručením omezeným 
spol. s r.o. společnost s ručením omezeným 
a.s.  akciová společnost 
k.s.  komanditní společnost 
ČOS  česká obchodní společnost 
v.o.s.   veřejná obchodní společnost 
TP  tetra pak 
PET  polyetyléntereftalát 
l  litr 
DVS  Družstevní vinné sklepy 
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hl  hektolitr 
mld.   miliarda 
tis.  tisíc 
SEO  searchengineoptimization 
B2B  Business to Business 
B2C  Business to Customer 
ČSÚ  Český statistický úřad 
DPH  daň z přidané hodnoty 
www  Word Wide Web 
EU  Evropská unie 
SZPI  Státní zemědělská a potravinářská inspekce 
vyd.  vydání 
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